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PREFACIO

A LA SEGUNDA EDICION

El presente texto contiene la segun-
da edicion revisada y ampliada de la obra.
El autor ha realizado numerosas inves-
tigaciones y ha participado en la ela-
boracion y ejecucion de diversos proyectos
en el campo del mercadeo de productos
agropecuarios en la mayoria de los paises
de América Latina, incluidos algunos del
Caribe. El contacto con técnicos y
planificadores del sector agropecuario
estrechamente vinculados con la comer-
cializacion en los organismos oficiales y en
los institutos y corporaciones publicas y
mixtas, asi como en las empresas privadas
y cooperativas, le ha permitido conprobar el
interés existente por contar con textos
actualizados sobre mercadeo agricola, con
especial referencia al medio latinoame-
ricano.

Este libro intenta aproximarse a lo
que debe ser una obra basica e integral en
la materia; busca, ademas, unir una serie
de conceptos basicos y la posibilidad de su
aplicacion practica, con el propésito de pro-
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xii Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

porcionar un conjunto de herramientas de trabajo para el andlisis del
mercadeo en términos de eficiencia (menor esfuerzo, maximo producto)
y contribuir a la identificacion de los problemas y el logro de soluciones.

Uno de los objetivos de esta obra es contribuir a la formacion de
estudiantes y técnicos agricolas a través de una orientacion mas
vinculada con la economia y quizas menos "fomentista” en la concepcion
del desarrollo agropecuario. La obra intenta ser didactica, tanto por el
manejo de términos accesibles a la comprension de lectores de variada
formacion académica como por la incorporacion de casos tomados de la
realidad latinoamericana, analizados a la luz de los conceptos tedricos
que aqui se vierten.

La incorporacion de bibliografia sobre diversos temas del mercadeo
agricola, asi como la cita de diversos articulos y obras valiosas aun no
publicados o de circulacién muy limitada, puede ser particularmente Uil
para estudiantes universitarios y profesionales vinculados a los
organismos de comercializacion y a los institutos de estabilizacion de
precios y de regulacion de abastecimientos.

El libro consta de cinco partes, a saber:

Primera Parte: Conceptos bésicos

Es una introduccion conceptual al mercadeo, la comercializacion y
el mercado, y a las utilidades econémicas, como una manera de conocer
el aporte de la comercializacion al proceso productivo.

Se analiza la comercializacion como un sistema. Se estudian
diferentes sistemas de mercadeo y se citan ejemplos.

Se estudia el tema de la integracion y la coordinacion en el
mercadeo. Asimismo, incluye una introduccion al estudio del mercadeo
segun cinco enfoques diferentes, los cuales son desarrollados en
profundidad en la Tercera Parte.

Segunda Parte: Mercado, comerciaiizacion y desarroilo

Para algunos profesionales, especialmente economistas, el Capi-
tulo 4 puede constituir sélo un repaso de conceptos basicos aplicados al
andlisis del mercado; para otros lectores puede significar una introduccion
necesaria al area del andlisis econdmico.

El Capitulo 5 se especializa en un tema relativamente complejo: el
papel de la comercializacién en el desarrollo econémico.
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Tercera Parte: Anélisls del mercadeo

Contiene dos Capitulos dedicados a profundizar el estudio de la
comercializacion, especialmente a partir de los enfoques enunciados en
la Primera Parte; se estudian especialmente los enfoques funcional e
institucional, y se agregan ejercicios y ejemplos de casos.

Cuarta Parte: Organlzaclén para el mercadeo

Esta constituida por dos Capitulos: uno dedicado a seialar las
formas méas conocidas de organizacion de mercados; el otro presenta una
tipologia de los sistemas mas conocidos de organizacion para la
comercializacion. Son incluidos numerosos temas de interés para cada
especialista en particular (juntas de comercializacion, bolsas
agropecuarias, sistema cooperativo, cadenas de detallistas, entre otros).

Quinta Parte: Los proyectos de comerclalizacién

Esta parte, introducida por primera vez en la segunda edicion, esta
compuesta por dos Capitulos. El primero intenta enumerar algunos
elementos de analisis en proyectos, pero en el fondo se limita a plantear
algunas interrogantes sobre los distintos enfoques y orientaciones mas
observados en la elaboracion y ejecucion de proyectos de mercadeo.

El otro Capitulo contiene un resumen de siete interesantes casos de
proyectos de comercializacion observados en paises de América Latina.
Mediante la inclusion de estos casos se pretende abrir discusiones sobre
las experiencias y los enfoques de algunos proyectos de comercializacion
tipicos de la region.
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INTRODUCCION

En el proceso econdmico general se
distinguen tres fases: la produccion, la
circulacion y el consumo. Asimilando el
término circulacion (en su acepcion de
cambio o transferencia de bienes) a los
de mercadeo o comercializacion, que se
usaran indistintamente en esta obra, se
puede sefalar que el mercadeo agrope-
cuario es la segunda fase del proceso pro-
ductivo de los bienes agricolas y pecua-
rios.

Las tres fases del proceso se desa-
rrollan en forma sucesiva: produccion,
mercadeo y consumo. Algunos autores
consideran al mercadeo como una espe-
cie de “‘puente’’ que vincula las otras dos
fases, y también como una fuerza genera-
dora de dinamismo dentro del proceso
productivo. Existe una estrecha interrela-
cion entre todas las etapas y una vincula-
ciébn muy intima entre las dos primeras,
a tal punto que se hace dificil determinar
en forma estricta donde termina una vy
dbénde comienza ia otra.

Autorizados analistas afirman que
en la mayoria de los paises latinoameri-
canos y del Caribe se manifiesta un serio
retraso del mercadeo, con respecto a
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xvi Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

otras actividades del proceso productivo. Incluso en los planes de
desarrollo del sector agropecuario de varios paises, se advierte con
claridad un enfoque dirigido al mejoramiento de la productividad vy al
incremento de la produccion, con descuido e incluso omisidn de las
demas fases del proceso.

En otros paises, los programas tradicionales en el area del mer-
cadeo se limitan a la inversion en infraestructura para almacenamien-
to de granos (silos, bodegas) y en plantas de procesamiento, especial-
mente para productos pecuarios (mataderos, pasteurizadoras). En
cuanto a la intervencion gubernamental en el mercadeo, lo comun es
la participacion en algunas funciones de comercializacion (compra,
almacenamiento, transporte, venta), para una lista corta de productos
basicos, a través de los institutos estabilizadores de precios y regula-
dores de abastecimientos. No obstante, dichos programas no dan un
tratamiento integral al mercadeo agricola y pecuario, en comparacion
con el que se establece para la fase de produccion.

Esta situacion puede tener raices hondas en la formacion de los
dirigentes, planificadores y técnicos del sector agropecuario. Parece
que un buen porcentaje de técnicos del sector, en estos paises, conci-
ben el desarrollo desde un angulo puramente ‘‘fomentista’’, si asi se
puede denominar a la tendencia a visualizar las metas de crecimiento
del sector a partir de una estrategia montada casi exclusivamente
sobre cambios positivos en los indices de productividad y de produc-
cion agricola y pecuaria.

Sin embargo, varias de las experiencias negativas de dichos pla-
nes, esencialmente en lo referido a la consolidacion de metas a media-
no y largo plazo, parecen originarse en la falta de prevision, e incluso
en el desconocimiento del destino final de la mayor produccién espe-
rada; es decir, que no se promueve a la comercializacion para jugar su
papel en la interconexion de las fases de produccion y de consumo,
en el proceso integral.

Harrison et a/ (1976), al referirse al problema latinoamericano,
han observado que los planificadores econdmicos prestan mucha
atencion a las inversiones en proyectos disefiados para aumentar la
capacidad de produccidn industrial y agricola. La mayor parte de los
aspectos de comercializacion, excluidas las inversiones en infraestruc-
tura basica de transporte, generalmente son relegados a un papel
secundario y de adaptacion en el proceso de desarrollo. Se le da poca
atencion al crédito, a la asistencia técnica y a la capacitacion para
mejorar los sistemas de comercializacion, especialmente en lo que se
relaciona con las actividades del sector privado.

La creencia de que los sisteras de comercializacion eficientes se
desarrollan automaticamente es dudosa. Es reconocido que los pro-
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ductores agricolas e industriales deben ser educados, motivados, asis-
tidos y a veces subsidiados para promover las innovaciones necesarias
para alcanzar el desarrollo; por lo tanto, no hay razon para esperar
que los intermediarios del mercado (o las firmas del sistema de co-
mercializacion) sean diferentes. La evidencia acumulada sugiere que
en determinados momentos los esfuerzos de las agencias publicas
para estimular el desarrollo de mercados internos eficientes pueden
resultar fundamentales para el desarrollo.

Muchos estrategas del desarrollo ain no consideran vélido el
argumento anterior. Todavia existe fe en la ““mano invisible’’ como
reguladora de mercados y sistemas de comercializacion. Sin embargo,
con frecuencia se escuchan argumentos sobre intermediarios especu-
ladores, monopolistas, e inauditos margenes de comercializacion; esas
anormalidades del mercado se aceptan y ocasionalmente se toman
medidas para legislar respecto a margenes justos y precios estables.
Ademas, algunas veces se toman acciones gubernamentales para inter-
venir en la compra o venta de productos clave. Los acopiadores, los
mayoristas y los detallistas han sido tratados como enemigos de la
sociedad en vez de aliados, e incluso han sido tolerados como un mal
necesario y se cree que deben ser cuidadosamente vigilados. Esto ha
ocasionado limitadas mejoras en las practicas de comercializacion y
en el desempefio del sistema (Harrison et a/, 1976).

El estudiante o el especialista que se aboque al estudio de la
problemética y a la busqueda de soluciones debe enfrentarse a situa-
ciones que resultan mas complejas que las que encara un técnico en
comercializacién de productos no agropecuarios. Esa mayor dificul-
tad se deriva de la naturaleza propia de los productos del agro, la cual
se trata de sintetizar a través de las siguientes consideraciones, referi-
das a gran parte de los paises de América Latina y del Caribe:

— La oferta de la mayor parte de los productos agropecuarios es
dispersa en su origen; proviene de infinidad de unidades de pro-
duccion atomizadas; a la vez, es concentrada en el tiempo, pues
se presenta en un corto periodo de cosecha.

— La demanda de los consumidores, por su parte, se caracteriza
por ser concentrada geograficamente (tendencia creciente de
concentracién urbana) y espaciada en el tiempo (consumo rela-
tivamente constante a través del afio).

—  Las unidades de produccién (chacras, fincas) son muy heterogé-
neas en capital, tecnologia, administracion, capacidad e infor-
macion. Ello contribuye a que la oferta, por el lado de los
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productores, sea altamente competitiva, con ausencia de coordi-
nacion y con escasa o nula planificacion para ajustarse a las
necesidades de la demanda.

— Los riesgos de la producciéon son mayores, comparativamente
con los de otros sectores (industria, comercio); dichos riesgos
son incrementados por los fendmenos de la naturaleza que resul-
tan poco predecibles y en cierta forma inevitables.

—  Los bienes agropecuarios son perecibles, en mayor o menor gra-
do. Considerando las discrepancias en el espacio y en el tiempo
que deben afrontar la oferta y la demanda, la comercializacion
exige esfuerzos adicionales de adecuacion, lo cual a su vez exige
una tecnologia, altos costos y, en general, una estrategia de
comercializacion muy apropiados.

— La oferta de los bienes agropecuarios en estado natural no tiene
practicamente caracteristicas de diferenciacion entre si. Todos
los huevos, las manzanas o el maiz del mismo tipo son casi
idénticos, a pesar de provenir de distintas chacras. Esta identi-
dad obliga a los productores e intermediarios a adoptar estrate-
gias especiales y acordes con las condiciones de los bienes, con
el fin de llegar al consumidor y colocar la produccion.

—  El consumidor tiene una tendencia a gastar una proporcion fija
de su ingreso para adquirir fos alimentos. Lo mismo que sucede
con el total de alimentos tiende a ocurrir con los productos o
grupos de productos que componen la canasta alimenticia: ce-
reales, leguminosas, lacteos, carnes, frutas, hortalizas, huevos y
otros, rubros en los cuales el consumidor mantiene una relativa
constancia en la proporcion de su ingreso destinado al consumo
de cada uno. Por esta razon, los incrementos que puedan lograr-
se en el consumo medio familiar de un producto o grupo de
productos se hacen, por lo general, a costa de otros productos
que son sustituidos. Existe pues una fuerte competencia entre
los productos por la cuota de ingreso que el consumidor destina
a la alimentacion; tales aspectos deben considerarse en los pla-
nes de produccion y en la promocion de mercados de los bienes
alimenticios.

Una observacion global de la problematica que acaba de ser
enunciada puede contribuir para que el técnico en mercadeo encauce
sus inquietudes y aspiraciones a través del estudio de la comercializa-
cion de los productos agropecuarios.



PRIMERA PARTE
Conceptos basicos

Se desarrolla aqui una introduccién al tema del mercadeo. El
primer Capitulo analiza las definiciones y conceptos bdsicos.

E/ Capitulo 2 avanza en el andlisis de la comercializacion consi-
derada como un sistema, son incluidos ejemplos acerca de /a vigencia
de distintos sistemas de mercadeo y son planteadas alternativas y ca-
sos de transformacion de un sistema en otro. Se dedica un titulo es-
pecial a la integracion y coordinacion en el mercadeo.

El Capitulo 3 también es introductorio al estudio de la comer-
cializacion segun distintos enfoques, ese tema serd analizado con ma-
yor profundidad en |a Tercera Parte.
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CAPITULO 1
Mercadeo, comercializacion y mercado

MERCADEO Y COMERCIALIZACION

Los vocablos mercadeo y comercia-
lizacion son sinénimos; en esta obra
seran utilizados indistintamente, sin que
ello signifique diferenciacion de concep-
tos o de alcances en los términos.

En inglés se utiliza marketing. El
término mercadeo parece ser una version
castellana de marketing y es ampliamen-
te usado junto con su sinébnimo castizo
comercializacion.

Algunos autores intentan establecer
una diferencia conceptual entre merca-
deo y comercializacion y asignan a la se-
gunda un alcance mas limitado, en espe-
cial en cuanto a la cantidad de funciones
que se cumplen en el proceso de transfe-
rencia de bienes y servicios entre produc-
tor y consumidor. Sin embargo, llegar a
un grado de estricta separacion vy sofisti-
cacion en el alcance conceptual de am-
bos términos puede causar cierta confu-
sién y resultar poco practico.

Se cuenta con suficientes precisio-
nes sobre los términos comercializacion
o mercadeo por parte de autoridades en
la materia. Abott (1958) dice: ““nuestro
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concepto de lo que significa el término comercializacién se ha am-
pliado considerablemente en las Gltimas décadas. Los profesores de
comercializacion incluyen ahora bajo ese término todas las activida-
des econémicas que llevan consigo el traslado de bienes y servicios,
desde la produccién hasta el consumo’’.

Un concepto funcional enfoca el mercadeo como el conjunto de
procesos o etapas que deben superar los productos en el flujo de
traslado desde el productor hasta el consumidor final. Se habla de
consumidor final para diferenciarlo de compradores que adquieran
los productos en el mercado para venderlos y no para consumirlos.
En ese caso el proceso de mercadeo no ha terminado; finaliza con el
consumo del producto.

No parece facil establecer una separacidn nitida entre las activi-
dades econdmicas que ocurren en la produccion y las que correspon-
den a la cumercializacion. En ese sentido Purcell (1979) recomienda
no esforzarse en una discusion de ese tipo y agrega que la funcién del
mercadeo, en un sistema de intercambio, consiste en efectuar la coor-
dinacion entre lo que es producido y lo que es demandado por el

consumidor.
La comercializacién, por lo tanto, es sbélo una dimensién, un

proceso dentro del sistema de intercambio, que sirve para establecer
relacién entre productor y consumidor.

Un agricultor, por empirico que sea, no puede dejar de respon-
der los interrogantes que surgen en el momento de planificar la siem-
bra: équé producir? éen qué cantidad? ¢{cuando? ¢para quién? (a
quién vender?

Por tal razén, en opinién de Kohls y Uhl (1980) responder a ese
tipo de preguntas puede contribuir a un mejor conocimiento de la
comercializacion y a la consolidacion de una actividad agropecuaria
mas rentable. Desde el punto de vista del cultivador, el objetivo de la
produccion es la ganancia. Sin embargo, ésta no se hace efectiva hasta
que el producto no se vende, por lo que la coordinacion de las
actividades desarrolladas dentro y fuera de la granja es necesaria para
obtener un maximo retorno.

Para Harrison et a/ (1976) resulta conveniente considera el “'sis-
tema de comercializacion’’ como un mecanismo primario para coor-
dinar las actividades de produccion, distribuciéon y consumo. Visto de
esa manera, el mercadeo incluiria las actividades de intercambio aso-
ciadas con la transferencia de los derechos de propiedad de un pro-
ducto, la manipulacion fisica de los productos y los tramites institu-
cionales necesarios para facilitar esas actividades.

Estas primeras definiciones planteadas dejan entrever la comple-
jidad de algunos términos. Para un productor el mercadeo puede
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representar la venta oportuna de su cosecha y a precios muy remune-
rativos; para el intermediario significara la oportunidad de obtener
altas ganancias y para el consumidor podra convertirse en la posibili-
dad de obtener mejores alimentos al menor precio posible. Esos inte-
reses encontrados deberan llegar a acuerdos en el desarrollo de las
distintas actividades de! sistema de comercializacion.

Sin pretender establecer una nueva definicion, se intentara sinte-
tizar los alcances de algunos de los conceptos expuestos. Asi, comer-
cializacion o mercadeo es un concepto que engloba actividades fisicas
y econdémicas, bajo un marco legal e institucional, en el proceso de
trasladar los bienes y servicios desde la produccion hasta el consumo
final. Las actividades fisicas estan intimamente ligadas a las activida-
des econ6micas, de modo que un productor o intermerdiario no
realiza una actividad fisica de mercadeo si no es econ6mica (o al
menos, lo hace con la idea y el proposito de que lo sea).* En este
punto conviene hacer referencia al concepto de “‘lo econémico’.

Si “’la economia es el estudio de la manera en que los hombres y
la sociedad utilizan —haciendo uso o no del dinero— unos recursos
productivos escasos, para obtener distintos bienes y distribuirlos para
su consumo presente y futuro entre las diversas personas y grupos
que componen la sociedad’’ (Samuelson, 1963), lo econdmico tendra
que ver con la mejor utilizacién de los recursos productivos escasos, a
fin de obtener la mayor produccién y lograr la satisfaccion mas com-
pleta de las necesidades.

En la sintesis de conceptos de mercadeo expuestos, se menciono
el marco legal e institucional, por cuanto la transferencia de bienes o
servicios implica un cambio de propiedad. Las normas y disposiciones
institucionales amparan y dan continuidad a las actividades de merca-
deo, aunque también pueden restringirlas.

En algunos paises existe un alto grado de regulaciéon de la co-
mercializacion: margenes controlados, precios intervenidos, almace-
namiento restringido, exportaciones sometidas a control previo y
otras medidas. En otros paises la comercializacion es practicamente
libre, con escasas restricciones. Dentro del marco legal en que estin
inmersos, los participantes deben ejecutar los actos econdmicos y
fisicos del mercadeo.

* Con alguna frecuencia, técnicos y extensionistas consideran que el punto de partida
para mejorar el mercadeo agricola, es inducir a los productores a incorporar unilate-
ralmente innovaciones en las funciones fisicas de mercadeo: clasificacion mas acaba-
da, uso de empaques modernos y sofisticados y, en general, mejorar la preparacion de
los productos que envia al mercado. Sin embargo, los productores siempre se mues-
tran renuentes a agregar dichos servicios si comprueban que los mercados no remune-
ran el valor adicional por medio de precios diferenciales (a mayor calidad, mejores
precios). Todo productor, por marginal que sea, tiene conciencia de ‘‘lo econémico’’.
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Por ultimo, un concepto de mercadeo muy descriptivo y vincu-
lado a las funciones de comercializacion, sobre las cuales se profundi-
zara en el Capitulo 6, es el siguiente (Abbott, 1958):

’La comercializacion es una combinacion de actividades en vir-
tud de la cual los alimentos de origen agricola y las materias primas
se preparan para el consumo y llegan al consumidor final en forma
conveniente en el momento y el lugar oportunos. Incluye por lo
tanto el acopio, el transporte, la seleccion, la limpieza, la tipificacién,
el almacenamiento, el empaque, la elaboracién inicial, la basqueda de
abastecedores y de mercados, la financiacién de los gastos que ocasio-
na, la conservaciéon del producto desde que se paga al productor hasta
que el consumidor lo compra, la aceptacién de los riesgos que entra-
fia la conservacién del producto mientras se encuentra un mercado, la
adaptacion del mencionado producto a los gustos del consumidor, la
informacion a los consumidores de su existencia y calidad, la presen-
tacion en lotes de tamaiio conveniente y todas las demdas operaciones
que implica llevar los articulos del productor al consumidor final"’,

CONCEPTO DE MERCADO

El término mercado se confunde a menudo con el de mercadeo.
Un diccionario de Ciencias Econ6micas (Remeauf, 1966) sefiala que
mercado significaba antiguamente ‘‘trato entre un comprador y un
vendedor’’; en cambio hoy es el lugar publico de venta de los bienes
(por ejemplo el mercado de frutas) o de los servicios (bolsa de trabajo
o de fletes). Tal concepto parece vincularse a la idea tradicional del
mercado, un lugar donde se reinen vendedores y compradores para
intercambiar bienes o servicios.

El mercado como lugar y como actividad econémica nace con el
pueblo y crece con él. ‘*Vistas en el proceso histérico, las actividades
de abastecimiento y distribucién de productos agricolas aparecen con
el pueblo. El espacio destinado al mercado es generalmente un lugar
céntrico alrededor del cual giran las principales actividades comercia-
les. Con el tiempo, estas actividades se desarrollan y el lugar del
mercado resulta insuficiente o incompatible con otros usos urbanos’’
(Mendoza et a/, 1974).

Originariamente, las reuniones de mercado surgieron en forma
espontanea por la necesidad de intercambio; luego constituyeron un
privilegio otorgado por la autoridad (principe o sefior feudal) con sus
correspondientes contrapartidas. Si bien los mercados, en el sentido
en que hoy se conocen, se desarrollaron con el crecimiento de las
ciudades o burgos, también es cierto que en diversas ocasiones fueron
los propios mercados los generadores o agentes de desarrollo de las
ciudades (Pascual, 1979).
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En la concepcion moderna, la nocion de mercado se desvincula
del lugar fisico y enfatiza la relacion entre los participantes (compra-
dores y vendedores). ‘‘Mercado es un grupo de compradores y vende-
dores que esta estrechamente relacionado’” (Torrealba, 1975).

Lo esencial en este concepto de mercado es el intercambio de
informacion entre los participantes y la minimizacion de la importan-
cia de la presencia fisica de los productos o de los participantes para
establecer la relacion. Los medios modernos de comunicacion facili-
tan esa interrelacion.

Asi, hay tanto mercados locales como regionales, nacionales o
internacionales. En los productos agricolas también se denomina
mercado a las relaciones de compradores y vendedores en los diversos
niveles o etapas de la comercializacion: mercados de productores,
mercados de acopio, de mayoristas, de detallistas, de exportacion,
sobre los cuales se hara referencia en el Capitulo 8.

Remeauf (1966) destaca como a las salidas solventes se les deno-
mina también ‘‘mercados’’; esto es lo que permitia a Carnegie decir
que preferia ‘perder sus fabricas a perder sus mercados’’. ' Asimismo,
del término mercado se ha formado el concepto de economia de
mercado, que designa una forma de economia en principio capitalis-
ta, no organizada ni reglainentada, que deja a los mecanismos natura-
les de adaptacion el cuidado de asegurar el equilibrio permanente de
la oferta y la demanda, moviéndose cada uno de los agentes econoémi-
cos por la busqueda de su propio interés’’.

Mientras la comercializaciéon o mercadeo es concebida como una
actividad o serie de actividades de manipulacion y transferencia de
productos, y de preparacion para el consumo, el mercado se destaca
como el mecanismo que coteja los componentes de la oferta y la
demanda; es el corazon del sistema de mercadeo.

El mercado es el medio que permite equilibrar la producciéon
con el consumo. Tal como lo expresara Adam Smith, el Gnico fin de
toda actividad productiva es el consumo (Anderson, 1983).

Resulta muy util, para profundizar el concepto de mercado,
hacer referencia al modelo de Bain, desarrollado en su libro Organiza-
cion Industrial (1963). Segan ese autor un mercado puede analizarse
a partir de los siguientes elementos: 1) una estructura, o sea las carac-
teristicas, formas o manera en que los elementos constitutivos del
mercado estan organizados o reunidos; 2) una conducta, o sea los
patrones del comportamiento que adopten los participantes del mis-
mo, y 3) una actuacion (ejecucion o desempeno), que se refiere al
complejo de resultados a que llegan los participantes al poner en
ejecucion las lineas de conducta que se han trazado.

Bain sefala en su modelo que la estructura del mercado es el
elemento organizador que determina las relaciones entre los partici-
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pantes: entre compradores y vendedores, entre vendedor y vendedor,
entre los compradores, y entre los participantes ya establecidos y los
que podrian entrar al mercado. Esas relaciones ejercen una influencia
estratégica en la naturaleza de la competencia y en la formacién de
los precios en un mercado, teniendo en consideracion variables tales
como el grado de concentracion de los vendedores, el grado de con-
centracion de los compradores, la diferenciacion del producto en el
mercado, el acceso a la informacién y al crédito, las leyes y costum-
bres.

Por conducta del mercado se entiende los patrones de compor-
tamiento que siguen los participantes en su adaptacion o ajuste para
la venta o para la compra. Se relaciona con las estrategias asumidas en
la fijacion de precios, los volimenes, los productos y los servicios que
se obtienen; asimismo, se vincula con los medios y sistemas para
promover las ventas, que pueden llevar a acuerdos de precios y de
voliumenes que seran vendidos por empresa en el mercado, o bien
pueden conducir al ejercicio de la libre competencia, e incluso a la
guerra de precios; o por el contrario, a establecer acuerdos de exclu-
sidn y tacticas de concertacion.

La actuacion o desempeiio del mercado alude a los resultados a
los cuales llegan las empresas participantes como producto de las
Iineas de conducta que ellas mismas han adoptado.

Como variables de desempefio o criterios de actuacién pueden
ser considerados: la eficiencia y la productividad (por ejemplo, en un
supermercado o en un mercado mayorista, las ventas por metro cua-
drado, las pérdidas en el manejo del producto, las economias de
escala, precios segun servicios prestados, surtido de productos, otros);
la innovacion y el progreso en aspectos técnicos, administrativos e
institucionales; la participacion de beneficios entre los usuarios (en
ganancias extras, en margenes de precios, en tarifas (Silvaetal/, 1975).

Al referirse al modelo de Bain, Purcell (1979) agrega que de
acuerdo con los sustentadores del modelo estructura-conducta-
desempefio, existe una relacidon de prediccion entre los tres compo-
nentes. Dada una estructura, puede ser inducido un patron de con-
ducta, el cual a su turno llevara a la predeterminacion de un patrén
de desempeio. ,

Una gran parte de los aspectos-de regulacion de la administra-
ciobn publica ha sido disefiada para ejercer influencia o controlar la
estructura, de tal modo que se logre una conducta deseable y el
desempeiio buscado. Si altos niveles de concentracién (estructura)
generan colusién entre las firmas (conducta), lo cual a su vez produce
inflexibilidad y altos precios (desempefio) se deduce que el nivel de
concentracion deberia ser reducido o, al menos, puesto en observa-
ciéon (Purcell, 1979).
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Hay un retardo, que varia en las distintas industrias, para los
cambios entre la estructura y el desempefio. Cuando se desea un
impacto inmediato, los responsables de las politicas retornan al con-
trol directo del desemperio (Purcell, 1979).

Parece ser cada vez mas frecuente el uso de este modelo de
estructura-conducta-desempeno para el analisis del mercado y la ob-
tencién de los antecedentes necesarios para las decisiones y politicas
respectivas.

De un mercado puede depender la subsistencia de toda una
sociedad. Es frecuente comprobar en América Latina y el Caribe las
consecuencias de la pérdida de algun segmento de mercado y las
repercusiones que implica para naciones enteras la baja de las cotiza-
ciones, por insignificantes que parezcan (a veces un céntimo por
libra), de alguna de las materias primas de exportacion: café, arroz,
cobre, azucar, otras.

Un mercado puede significar energia renovadora para una eco-
nomia, incentivos en el empleo, en el nivel de ingreso, en el desarro-
llo cultural y en las aspiraciones de poblaciones enteras.

LAS UTILIDADES ECONOMICAS

Los recursos productivos o factores de producciéon son la tierra
y demas recursos naturales, el capital y los recursos humanos de
diverso orden. Todas las sociedades se enfrentan con el problema de
la escasez de los recursos, que son limitados, frente a las necesidades,
que son practicamente ilimitadas. De ahi surge la conveniencia de
economizar los recursos escasos y disponerlos de la manera mas efi-
ciente para obtener el mayor beneficio posible. La economia debe
responder a preguntas fundamentales que se hace toda sociedad:
équé bienes producir y cuantos? ¢coOmo combinar los recursos para
producirlos? ¢para quien producirlos? ¢como se distribuiran?

El proceso econdmico comprende tres fases o etapas: la produc-
cion, la circulacion y el consumo. El proceso de produccion se define
como la creacién de utilidad, o sea que comprende las acciones que
hacen utiles los bienes y servicios para satisfacer las necesidades. Este
concepto de utilidad es un concepto subjetivo, de utilidad econémi-
ca, que se define como la aptitud de un bien para cubrir una necesi-
dad especifica.

El consumo es a la vez causa y fin del proceso econémico; se
produce para satisfacer las necesidades.

Entre el proceso de creacion de utilidades (produccion) y la
aplicacion de esas utilidades creadas (consumo), se interpone la circu-
lacién, que es un desplazamiento de los bienes en dos 6rdenes: la
transferencia juridica o cambio del derecho de propiedad y el trasla-
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do material de los bienes en el espacio. La comercializacion se consi-
dera como un mecanismo primario que coordina la produccién, la
distribucion y el consumo. Comprende tanto la transferencia de dere-
chos de propiedad (o actos de comercio), como el manejo fisico de
traslado y preparacion para el consumo.

La ulterior tarea del sistema de mercadeo de alimentos consiste
en generar las utilidades alimentarias que los consumidores desean.
Esto implica mucho mas que el simple ajuste del total de oferta
alimentaria con el total de demanda; es, en rigor, el proceso de com-
patibilizacion de la correcta forma de un producto con el lugar y el
tiempo apropiado de un comprador en particular (Kohls y Uhl,
1980).

Algunos autores opinan que la comercializacién (o mercadeo)
no es productiva; que s6lo los productores pueden agregar valor a la
produccion, es decir, crear utilidad o capacidad de satisfacer las nece-
sidades. Sin embargo, es indudable que la comercializacion afade
valor a la produccion en su funcion de adecuar la produccion al
consumo, funcion que puede ser clasificada bajo cuatro conceptos
que también se denominan utilidades:

Utilidad de lugar. Se genera cuando productores o intermedia-
rios transfieren los productos de lugar para hacerlos accesibles a los
compradores o consumidores; esa transferencia le da capacidad de sa-
tisfacer necesidades en el lugar donde lo necesita el consumidor. La
utilidad de lugar se vincula con la funcion de transporte que se estu-
dia en el Capitulo 6.

Utilidad de forma. Los productores, intermediarios e industriales
crean utilidad de forma cuando cambian la fisonomia de los produc-
tos para facilitar su consumo y dar mayor satisfaccién. Puede ocurrir
un cambio superficial, como el que sucede con la clasificacion, lava-
do, empacado, preservacion, o una transformacién mas profunda co-
mo la del proceso industrial. Hay productos que requieren un cambio
de forma para ser consumidos (el arroz, el maiz y el trigo para harina
y otros). El grado de transformacion o cambio de forma depende
también de la capacidad de pago de los consumidores y de los habitos
y costumbres. Hay consumidores que demandan las hortalizas en el
mismo estado en que se cosechan; otros las exigen lavadas, empaca-
das y refrigeradas, e incluso hay mercados en donde los tomates de
mesa se venden enlatados al vacio, para citar s6lo unos ejemplos.

Utilidad de tiempo. Es la utilidad que se agrega a un bien por con-
servarlo. a través del tiempo. Esta utilidad se vincula directamente con
el factor tiempo; se agrega valor a un producto por el hecho de conser-
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varlo y por las acciones que se realizan para su conservacion y alma-
cenamiento (aireacion, refrigeracion, tratamiento contra infestacio-
nes). El mercadeo hace disponible el producto en el momento preciso
en que lo requiera el consumidor. La necesidad de almacenar un
producto surge del hecho de que la oferta de los productos agricolas
es estacional o temporal, mientras que la demanda es relativamente
constante durante el afio. Se almacena los excedentes estacionales
para regular el abastecimiento, segun los requerimientos de la deman-
da (en el Capitulo 6 se detalla la funcion de almacenamiento).

Utilidad de posesion. Se agrega valor a un producto por poseerlo
con la intencion de transferirlo a quien lo necesita; con ello se contribu-
ye a satisfacer una necesidad. La posesion es un principio fundamental
de la economia de mercado. Gracias a la diferente valoracién subjeti-
va que comprador y vendedor hacen del producto, es posible llevar a
cabo una transaccion lucrativa para ambas partes (Pascual, 1979).

Una mejora en el sistema de mercadeo incrementa el valor eco-
noémico de la produccion debido al aumento de la satisfaccion al
consumidor para una cantidad dada de productos, al proveerlos de las
utilidades de forma, tiempo y lugar de la manera que mas plazca al
consumidor. Aunque esto no agrega volumen fisico al producto, si
incrementa la satisfaccion al consumidor, lo cual es presumiblemente
la Gltima medida de la utilidad (Mellor, 1966).

MERCADEO E INVESTIGACION DE MERCADOS

Esta Seccién tiene por objetivo principal diferenciar los concep-
tos de mercadeo y de investigacién de mercados.

El concepto de mercadeo o comercializaciéon, que se acaba de
exponer en las secciones anteriores, se relaciona con el conjunto de
actividades fisicas y econOmicas, encuadradas en un marco legal, en
un proceso dindmico que permite coordinar la produccion con el
consumo.

La investigacion de mercados se refiere a la recopilacion, regis-
tro y analisis de todos los hechos relacionados con la transferencia y
venta de los bienes y servicios, desde el productor hasta el consumi-
dor. Implica la aplicacion de un método cientifico, con el propésito
de conocer los problemas vinculados al proceso de transferencia de
bienes y servicios.

La investigacion de mercados permite que los productores en-
tren en contacto con los compradores de sus productos, reduciendo
las incertidumbres que se derivan de la carencia de informacion.
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Dado que las operaciones de mercadeo se fundan en actos hu-
manos, no pertenecen al dominio de las ciencias exactas sino al de las
ciencias sociales. Por ello el método de investigacion debe seguir las
pautas de investigacién utilizadas en las ciencias sociales.

La aplicacion de un método cientifico de investigacion exige
objetividad del investigador, exactitud en la medicién y persistencia y
continuidad en la investigacion.

Existe dificultad para aplicar el método cientifico a los proble-
mas de comercializacién, puesto que se trata de indagar sobre com-
portamientos humanos que, como tales, son cambiantes y contradic-
torios. Por tal causa, la medicion de los fenOmenos no es tan exacta
como en las ciencias aplicadas.

La investigacién de mercados puede enfocar dos dreas, principal-
mente: 1) las dirigidas a encontrar nuevas oportunidades de venta
para ser explotadas; 2) las dirigidas a encontrar caminos mas eficien-
tes para la explotacién de oportunidades de venta ya conocidas
(Fernandez, 1968).

En ambos casos, las investigaciones podran encaminarse a los
siguientes aspectos:

a. Investigacion de nuevos productos. Busca conocer las tendencias
siempre cambiantes del consumidor, para adaptar la producciéon
a sus preferencias en todos sus alcances de calidad, presentacion,
forma, tamarfio, capacidad de pago.

b. Investigacion de mercados. Comprende la reunion, el registro y
el andlisis de todos los hechos acerca de los problemas relaciona-
dos con la transferencia y venta de bienes y servicios del produc-
tor al consumidor (Journal of Marketing, 1984). Esta definicion
parece mas vinculada al concepto de investigacion de mercadeo,
ya que la investigacion de mercados se relaciona en forma mas
especifica con la consecucion de informacion relativa a un pro-
ducto en particular. No obstante, cada dia es mas frecuente usar
como sinénimos los términos investigacién de mercados e inves-
tigaciéon de mercadeo.

c. Investigacion de la organizacion de ventas. Permite racionalizar

el esfuerzo para efectuar las ventas. Indaga cuales son los ele-
mentos necesarios para una mejor combinacion de los recursos
de que dispone la empresa productora, con el propésito de ven-
der con eficiencia.

d. Investigacion de los canales de distribucion. Sirve para conocer
los canales por los cuales fluye la produccion entre el punto de
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origen (productor) y el de destino (consumidor). Ello permite
contar con elementos para establecer estrategias de distribucion
y venta, por ejemplo: venta directa a detallistas; venta a través
de mayoristas; venta al consumidor y otras formas. (En el Ca-
pitulo 7 se vuelve a este tema y son expuestos Casos Yy
ejemplos).

e. Investigacion de la publicidad. Se ocupa de la evaluacion objeti- .
va de la publicidad como método de comunicacién y persua-
sion. Incluye aspectos c%tatives y cuantitativos y se puede
clasificar segun tres. puntos de vista: investigacion del contenido
de la publicidad; investigacion de los medios de publicidad; in-
vestigacion de la efectividad de la publicidad (Chisnall, 1977). En
la comercializacion agricola la publicacion habitual es la realiza-
da por las empresas que desean mantener o ganar una participa-
cion en el mercado. En este caso se hace publicidad de produc-
tos con marca y con diferencias; aun tratandose de productos en
su estado natural (manzanas, huevos, hortalizas) son empleados
empaques y rotulos con marcas que los individualizan, con el
proposito de diferenciarlos y ganar espacios en el mercado, para
beneficio de la empresa que los impulsa.

En tiempos recientes ha tomado fuerza en varios paises latino-
americanos la publicidad de productos sin marca ni diferenciacion. Se
trata de esfuerzos promocionales realizados por asociaciones de pro-
ductores (a veces con apoyo gubernamental) que organizan y finan-
cian campanias orientadas a influir sobre el consumidor con el fin de
incrementar el consumo de un producto especifico, que puede ganar
espacio sustituyendo a otro.

Son conocidas las campanias al estilo de ‘“consuma mas huevo”’,
“‘consuma mas pollo’’ y otras similares, que se basan en estrategias de
educacion e influencia sobre el consumidor. Si bien con estas campa-
fias publicitarias son beneficiadas también determinadas marcas de
huevos o pollos en particular, el objetivo principal buscado por los
productores es expandir la demanda, posiblemente a costa de sustitu-
tos.

Esta estrategia parece valida sobre todo en productos con capa-
cidad productiva sobrante, cuya principal limitacion es la escasa de-
manda. Tecnologias avanzadas de produccion, basadas en economias
de alta escala, podrian ser adoptadas por los productores si el merca-
do respondiera, absorbiendo mayor produccion,
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CAPITULO 2
La comercializacion como un sistema

ENFOQUE SISTEMATICO
DEL MERCADEO

Segun Marchal (1970) “‘el sistema
es un conjunto, una combinacién, un
complejo de diversas estructuras (econoé-
mica, técnica, politica, institucional, es-
piritual, etc.), que estan ligadas entre
ellas por relaciones relativamente esta-
bles. El sistema es un conjunto coherente
de estructuras’’. Spencer (1976) define el
sistema econdmico como la relacion en-
tre los organismos o componentes de una
economia (tales como sus familias, em-
presas y gobierno) y el marco institucio-
nal de leyes y costumbres dentro del cual
operan esos organismos.

En el Capitulo 1 se ha dicho que la
comercializacion es concebida como un
vinculo o puente entre la produccién y
el consumo; con esa imagen se caracteri-
za el proceso econdmico general. Se se-
fial6, asimismo, que el mercadeo se con-
solida con dos soportes: la distribucion
fisica y la actividad econémica.

En la comercializacion la actividad
fisica se ejecuta obedeciendo a motiva-
ciones de orden econémico; ambos ele-

121(
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mentos se interrelacionan, dando lugar a un proceso equilibrado y
sistematico que en su evolucion conforma una especie de cuerpo que
funciona con sentido y coordinacion.

Varios autores han coincidido en catalogar a la comercializaciéon
como un sistema. Kohls y Uhl (1980) dicen que el sistema de merca-
deo de productos agricolas puede denominarse ‘‘maquina del merca-
deo”” -0 ‘'sistema de distribucion de alimentos’’. Este sistema juega
dos papeles importantes: la distribucion fisica, que se relaciona con
el manipuleo fisico y la transferencia de los alimentos en el acto de
llevar los bienes del productor al consumidor; asimismo, agrega valor
a los bienes agricolas y facilita el proceso de intercambio entre
vendedores y compradores. El ultimo aspecto mencionado, el econé-
mico, es menos tangible que el fisico peronoel menosimportante. Al
constituirse la comercializacion como un sistema, los estudios y anali-
sis correspondientes a ella deben seguir un enfoque sistematico. Los
distintos Capitulos de esta obra intentan ayudar a la comprensién del
mercadeo como un sistema y aportar herramientas para su analisis,
interpretacion y eventual contribucion al desarrollo de innovaciones.

El enfoque sistematico del mercadeo puede ser ilustrado con un
ejemplo: si se tratara de disefar la infraestructura de un mercado
mayorista en un centro urbano, aparentemente las decisiones y los
estudios serian responsabilidad de unos pocos especialistas: ingenie-
ros, arquitectos; sin embargo, el asunto resulta mas complejo si se
" pretende que el mercado opere eficientemente. Debera hacerse un
analisis del sistema, del cual formara parte el mercado; de los objeti-
vos, de los usuarios (productores, intermediarios, consumidores, pro-
veedores, exportadores); el tipo de clientes (nivel de ingreso, nivel
cultural, grado de especializacion). Asimismo, se debera estudiar las
vinculaciones con otros niveles de operacion del sistema: mercados
de acopio en el abastecimiento o entrada; mercados detallistas en la
distribucion o salida. También deberan ser tenidos en cuenta los
servicios que prestara dicho mercado: acopio, clasificacion, empaca-
do, transporte, formacion de precios, otros, y su conexién con los
servicios ya cumplidos en la fase anterior y los correspondientes a la
fase que sigue a la mayorista. Asimismo, debera conocerse el ambien-
te cultural y el marco legal e institucional: normas, costumbres, fac-
tores politicos, econémicos y otros.

Deben ser considerados incluso otros factores que parecerian
elementales en una visién superficial, tales como el horario tradicio-
nal de venta. Es frecuente que esos mercados lleven a cabo su activi-
dad principal de compraventa en horarios casi inverosimiles (2 a 5 de
la madrugada, por ejemplo), por diversas razones no sélo basadas en
la tradicion sino también en recetas técnicas vinculadas con el acondi-
cionamiento de los productos que se manejan, respetando sus carac-
teristicas especiales.
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En el mismo ejemplo cabria formular esta pregunta: ¢Conoce el
lector algun caso, entre tantos que son frecuentes, sobre infraestruc-
‘tura de mercados altamente costosa y al mismo tiempo inoperante
por la ausencia de clientes? Probablemente la mayoria de los fraca-
sos de este tipo corresponde a proyectos ejecutados con enfoques
muy localizados (en el orden arquitectonico y urbano), haciendo
caso omiso del enfoque como sistema que exige la comercializacion.

Este enfoque sistematico del mercadeo pone especial énfasis en
la necesidad de considerar esta actividad como componente de un
sistema mas complejo, el sistema econémico. Serd, en consecuencia,
un subsistema de la economia y su enfoque sistematico enfatizaré la
interdependencia de las distintas actividades'y su coordinacién.

Vista la comercializacion como un todo (la de los productos
agropecuarios ofrecidos y la de los alimentos y los insumos demanda-
dos), Harrison et a/ (1976) consideran que la produccion vy la distri-
bucién de los insumos agricolas, la produccion agricola y la distri-
bucidon de alimentos, y la produccion y la distribucion de bienes de
consumo se enfocan como un sistema, puesto que esas actividades
son interdependientes. Un pequefio aumento en la productividad de
una parte del sistema puede aumentar considerablemente el potencial
de todo el sistema; por lo mismo, una falla en uno de los componen-
tes puede producir estacamientos en todo el sistema.

De tal manera, el sistema de mercadeo se define por dos compo-
nentes: 1) el sistema de intercambio (en su concepcién econémica y
legal; 2) el sistema de distribucion fisica (el movimiento de los bie-
nes a través del tiempo y del espacio).

En el mismo contexto, Shepherd et a/ (1975), al diferenciar los
dos componentes del mercadeo, agregan que en términos fisicos la
~ comercializacion agropecuaria comienza cuando el producto es carga-
do en la puerta de la granja y termina cuando los bienes llegan a la
mesa del consumidoi. Esto concierne tanto a las cosas fisicas (por
ejemplo los camiones, los carros refrigerados y las plantas de acopio)
como al desarrollo tecnologico en la preservacién y empacado.

Sin embargo, la economia del mercado cubre un campo mas
amplio. Se vincula con tres problemas diferentes aunque interrelacio-
nados: la demanda del consumidor respecto a los productos del agro;
el sistema de precios que refleja esa demanda hacia los productores y
distribuidores; los métodos y practicas usadas en la-transferencia de
propiedad.y en el traspaso fisico de los productos desde el productor
hasta el consumidor, en la forma en que éste lo desea y en el tiempo
y lugar necesarios (Shepherd et a/, 1975).

Al insistir en el segundo problema antes mencionado, Anderson
(1983) agrega que el sistema de precios constituye el medio econémi-
co gracias al cual los productores comprenden cudles son los deseos
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de los consumidores; a partir de esos mismos precios pueden enton-
ces determinar sus actividades productivas.

SISTEMAS DE COMERCIALIZACION

Pando (1975), en su andlisis de la comercializacion como un
sistema, considera que ésta podria clsificarse de diversas formas, de
acuerdo con algun criterio basico o en cierta forma segun la orienta-
cion que se le dé. Asi, por ejemplo, de acuerdo con sus objetivos, la
comercializacion podria clasificarse como “‘agrarista’’ si sus objetivos
primordiales son los de servir al sector agrario; de ‘‘consumista’’ si se
orienta al sector consumidor; de “‘eficientista’’ si se usa el desarrollo
tecnoldgico como medio para obtener un desempefio mas eficiente
del sistema. Otra clasificacion, en funciéon del grado de desarrollo,
seria la de “‘tradicional’”’, “intermedia’’ o ‘‘desarrollada’’; en funcion
del ambiente institucional podria clasificarse como “libre’’, “contro-
lada’’ o “‘mixta’’.

Pando cree mas viable una clasificacion seguin la estructura fun-
cional y el centro de gravitacion de las decisiones; asi, habria sistemas
de comercializacion “‘centralizados’ y “’descentralizados”’.

Define el sistema ‘‘centralizado’’ como el sistema tradicional
donde el flujo de la produccion, desde el productor hasta el consumi-
dor final, sigue canales de variada complejidad y en el cual intervie-
nen desde pocos a muchos intermediarios, pero cuya caracteristica
fundamental es que las decisiones y las funciones de mercadeo mas
importantes se hacen a nivel urbano.

El centro de poder radica en el sector mayorista, dada la locali-
zacion privilegiada en el punto de mayor concentracion de la produc-
cién y la capacidad de decision en el mercado de compra y en el de
venta, como consecuencia del acceso a la informacién y a los recursos
financieros necesarios para respaldar sus operaciones.

En este sistema la funciéon de mercadeo mas importante es la de
formacion de los precios. Las demas funciones de mercadeo, tales
como acopio, transporte, clasificacion, empacado, son desempefiados
bajo el control y exigencias del sector mayorista y basicamente res-
tringidas a facilitar la funciéon formadora del precio. (Capitulo 6,
funciones de intercambio, y Capitulo 8, funciones del mercado mayo-
rista, en esta obra).

La idea de un sistema centralizado de comercializacion se puede
captar en la Fig. 16 (Capitulo 6). Alli se muestra un esquema de las
grandes etapas del proceso de comercializacién, que se inicia con el
acopio de una produccion rural dispersa, sigue con la concentracion
en el mayorista urbano y termina con la dispersion a través de la red
de distribucién urbana. Con el propésito de confirmar la vigencia de
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este sistema centralizado en un caso real, se puede consultar la Fig.
22 en el Capitulo 7; representa el canal de comercializacion de la
papa en Santo Domingo, el cual es tipico del sistema imperante en la
mayoria de los productos agropecuarios en América Latina y el Cari-
be. En dicha Figura puede analizarse la concentracion de la produc-
cion en la etapa mayorista (98 7% de la producciéon que va al merca-
do), asi como la dispersidon de la misma en los otros extremos del
sistema (productores y consumidores). Se observa, asimismo, la inci-
piente formacion de un sistema descentralizado de comercializacion
de la papa, que se constituye mediante la participacion de la coopera-
tiva Santa Cruz en el acopio y la Fenacoop en la funcién mayorista, y
su conexién con los supermercados para la distribucion.

Sirve también como ilustracion de un sistema descentralizado de
comercializacion el que se ilustra en la Fig. 21, esquema g. Alli no
aparece el acopiador ni el mayorista; la primera funcion es realizada
por la asociacién de productores y la segunda por la asociacion de
detallistas. Debe entenderse que se reemplaza al agente de interme-
diacién y no a la funcién.

En un sistema mejorado de comercializaci6bn no se pretende
eliminar funciones, sino racionalizarlas y reemplazar a los agentes. A
este tema, que es trascendental, estan dedicados principalmente los
Capitulos 6 y 7 de la presente obra.

En general se afirma que el sistema centralizado es menos efi-
ciente. Esta baja eficiencia parece radicar, por una parte, en la falta
de fuerza del sector productivo, ya sea para la toma de decisiones, ya
para hacer reflejar en mejores precios el mayor valor que pudiera
agregar al producto con una comercializacion mas eficiente. Por otra
parte, puede provenir también de la escasa capacidad de demanda de
los consumidores por servicios de comercializacion (clasificacion y
empaque, lavado y preservacion, grados uniformes de maduracién,
conservacion en ambiente controlado), como consecuencia de un exi-
guo poder de compra. En el aspecto institucional y legal, en los
paises en donde impera el sistema centralizado de mercadeo por lo
comun apenas se cuenta con incipientes normas sobre regulacion de
precios para algunos alimentos, con ciertas normas sanitarias y, en
algunas ocasiones, con regulaciones sobre pesas y medidas cuyo in-
cumplimiento las ha llevado al desuso.

El sistema descentralizado, sefiala Pando, surge con la industriali-
zacion, la concentracién urbana y la elevacién del ingreso. Se caracte-
riza por un desplazamiento del centro de poder del mayorista al deta-
llista y por la realizacion del mayor nimero de funciones de comercia-
lizacién a nivel rural, especialmente de funciones fisicas: acopio, clasi-
ficacibn, empaque, procesamiento, almacenamiento. El dominio del
mercadeo pasa de los mayoristas a los procesadores y finalmente a los
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detallistas, gracias a la especializacion, a la in_2gracion horizontal y a
la capacidad de crear y mantener un mercado (Pando, 1975).

Como caracteristica comparativa sobresaliente, se sefiala que en
el sistema descentralizado hay una mayor posibilidad de comunicar
los deseos y preferencias de los consumidores hacia los productores;
para ello sirven de instrumentos los detallistas. Estos intermediarios,
debido a su contacto permanente con los consumidores, adquieren
compromisos que los llevan a responder con una oferta mas adecuada
a las necesidades de los consumidores.

En el canal centralizado los detallistas tienen mayor dificultad y
escasa receptibilidad al tratar de transferir las demandas de los consu-
midores por intermedio del mayorista, que es su contacto hacia el
productor, ya que ese intermediario por lo general no tiene contactos
fuertes ni fluidos con el productor. De todas maneras, en una cadena
tan larga y compleja como la del canal centralizado los contactos
entre los dos extremos del sistema son casi inexistentes o las sefiales
de comunicacion muy débiles.

Por tal razon son frecuentes las discrepancias entre los deseos de
los consumidores y las utilidades agregadas a los productos para satis-
facerlos.

En el sistema descentralizado el contacto es mas directo entre
detallistas y productores, a través de sus organizaciones. Se hace
evidente, en ambas organizaciones, una comunidad de intereses para
la busqueda del lucro mediante la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores, ofreciendo bienes en la forma, el tiempo y el lugar
requeridos. ‘

No podria decirse que el mayorista persigue un objetivo distinto
al que se acaba de anotar; sin embargo su estrategia de accion es
diferente. ElI mayorista del sistema centralizado, dada su capacidad
para concentrar la produccion, se constituye en el principal actor de
la formacion de los precios y logra la obtencién de ganancias por el
juego’’ en las variaciones de los precios.

Esta estrategia le lleva a conceder segunda prioridad a la presta-
cion de servicios a los productores y a la satisfaccion de las demandas
de los consumidores.

TRANSFORMACION EN EL SISTEMA DE MERCADEO

Considerando una mayor eficiencia del sistema descentralizado
(no obstante que el centro de poder se aleja ain mas del sector
agricola y conserva el predominio de una orientacion urbana del
sistema), Pando (1975) se pregunta sobre la factibilidad de transfor-
mar un sistema centralizado en uno descentralizado, en el medio
latinoamericano, donde predomina el primero; considera esa factibili-
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dad como poco probable ya que el cambio no depende de la intro-
duccion de tecnologia eficientista, ni ain de una accion institucional
decidida en favor del cambio, sino fundamentalmente de la accién de
los elementos terminales del sistema: los productores y los consumi-
dores.

Considera como condiciones para el funcionamiento del sistema
descentralizado las siguientes: :

a. por parte del productor, la especializacion en la produccion, la
homogeneidad del producto, la concentracion, organizacion y
estabilidad de la oferta;

b. por parte del consumidor, una alta propensidon marginal a de-
mandar servicios de comercializacion (es decir, consumidores
que destinan una buena parte de cualquier unidad de ingreso
adicional que reciban para la compra de productos con mayor
preparacion para el consumo; por ejemplo: seleccion, clasifica-
cion, limpieza, refrigeracion o maduracion uniforme, empacado,
preservacion). Se trata de consumidores con actitudes de com-
portamiento de compra en un mismo lugar y adquisicion de vo-
ldmenes para almacenar y abastecerse por varios dias (en contra-
posicion a la actitud del consumidor de bajos ingresos que com-
pra lo que consume en el dia); compra selectiva, con actitud de
pagar mayores precios por la mejor calidad; y preferencia revela-
da hacia los alimentos procesados y preempacados;

c. por parte del intermediario, deben ser detallistas organizados,
que compren por descripciéon con base en normas (Capitulo 6,
sistemas de compra-venta), que hagan la clasificacion, empaque
y procesamiento a nivel del drea de produccion, que haya inte-
gracion horizontal y vertical y desarrollo de marcas comerciales,
y que se desarrolle un sistema de transporte especializado donde
los camioneros actien exclusivamente como transportistas (en
contraposicion al sistema tradicional, en donde muchos camio-
neros que actuan a nivel de campo son transportistas y comer-
ciantes indistintamente) (Pando, 1975).

Un ejemplo. de la accidon institucional dirigida a producir un
cambio del sistema de comercializacién, en donde predomina el siste-
ma centralizado, hacia un sistema descentralizado, puede ser el que se
propici6 en el Perd, a través del Ministerio de la Alimentacion (Perq,
1976). La transformacién consiste en la eliminacién del poder centra-
lizador y. de decision del mayorista y la formacién de un sistema
integral de comercializacion que espera estructurar mediante: 1) la
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organizacion de la produccién; 2) la organizacion de la distribucion;
3) organizacién del consumo; 4) participacién del Estado. (La Fig. 34,
Capitulo 8, resume ese objetivo, al presentar el esquema general de
una central mayorista de abastecimientos en Colombia).

La organizacion de la produccion se hard mediante la agrupa-
cion de productores (asociacion de primer grado), por productos y
por lineas de productos y sus correspondientes enlaces con las asocia-
ciones de segundo y tercer grado (federaciones y confederaciones), a
efectos de la concentracién de la oferta y la racionalizacion de la
produccion, a partir de las unidades de produccion y de los centros
de acopio.

La organizacion de la distribucion se hara sobre la base de la
asociacion de los detallistas, de los gremios y de los industriales y su
actuacion en un organismo estatal con participacion de las entidades
gubernamentales de comercializacién.

La organizacion del consumo se hara a partir de las asociaciones
de detallistas de todo orden y de la organizacion de los consumidores
por sectores de vivienda.

La participacion del Estado en el proyecto del Peri es funda-
mentalmente para la formulacién de politicas y para la complemen-
taciéon de planes y programas de ejecucién con el maximo de
participacion concertada de los elementos que componen el nuevo
sistema, de manera que se permita institucionalizar un sistema des-
centralizado de comercializacion, reemplazando el sistema tradicional
con alto poder de decision del mayorista (Pera, 1976).

Los casos que son referidos a continuacion pueden contribuir a
la comprensién del proceso de traslado del poder negociador del
mayorista hacia el detallista. En Bogota, Colombia, una importante
cadena de supermercados se propuso reducir su dependencia del
mercado mayorista tradicional en el suministro de los productos agri-
colas frescos, y establecié un centro de acopio para recibo, concen-
tracion y preparacion de los productos, dando preferencia a las aso-
ciaciones de agricultores y a los cultivadores individuales en la com-
pra de los productos.

Ese centro de acopio cumple una serie de funciones que antes
realizaban el mayorista y algunos intermediarios rurales, tales como
la reunién o acopio de la produccion, su concentracién, clasificacion y
preparacion; su almacenamiento y distribucioén a las unidades de su-
permercados afiliados y a los consumidores institucionales (hoteles,
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restaurantes, otros). Llegan incluso a cumplir otras funciones impor-
tantes como la formacion de precios. Se ha logrado un buen nivel de
coordinacion en el mercadeo, por el desarrollo de contratos de sumi-
nistro con los productores agricolas y con los industriales (en produc-
tos procesados), todo ello con repercusiones favorables en la reduc-
cion de las fluctuaciones de precios y en el fomento de las asociacio-
nes de productores para fines de mercadeo.

Aunque esa cadena de detallistas ha logrado desplazar al mayo-
rista en la provision de un volumen importante de productos agrico-
las perecederos para la ciudad de Bogota y conforma un canal de
comercializacion mejorado, presenta el inconveniente de que no ha
podido descentralizar (en el concepto geografico) las actividades fisi-
cas de mercadeo (acopio, limpieza, clasificacion, empacado) que se
siguen realizando en esa ciudad.

El segundo caso se refiere a la evolucion de la comercializacion
de paltas o aguacates (Persea americana mill) de Chile, cuyo sistema
tradicional tipico centralizado dependiente del mayorista de Santiago
ha venido registrando modificaciones a raiz de la participacion de
una asociacion de productores en el mercado. La asociacion acopia la
fruta desde el huerto, la traslada a la casa de empaque (packing
house) en donde es clasificada, embalada y preparada para su trans-
porte a los mercados de los centros urbanos. La funcidon mayorista es
cumplida por la asociacion, por medio de oficinas en los mercados
mayoristas que buscan el contacto directo con los detallistas (princi-
palmente supermercados); también se hace el esfuerzo por llegar a los
mercados externos y a la agroindustria.

Esta asociacion ha ganado espacios importantes en el mercado
creando un canal que conecta al productor con el detallista 'y reali-
zando funciones de comercializacién en el area rural que antes se
cumplian en el sector urbano. No obstante estos logros, la asociacion
todavia mantiene vinculos importantes con el mayorista tradicional
para la salida de una parte de la fruta, por cuanto aun es débil la
organizacion del detallista para establecer nexos estables con el pro-
ductor asociado.

Con alguna frecuencia son observados intentos en los paises por
promover cambios en los sistemas de comercializacion agropecuaria.
Es usual que se propenda a la transformacion de sistemas centraliza-
dos en descentralizados.

Es probable que los éxitos en estos propésitos no sean muy
numerosos. En algunas ocasiones, las politicas gubernamentales dan
prioridad a la “eliminacion del mayorista’’, trastocando y confun-
diendo la funcion mayorista con el agente mayorista. En realidad la
funcion mayorista no puede eliminarse; s6lo puede reemplazar al
mayorista por otro ente que cumpla esa funcion.
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Un cambio en el sistema debe iniciarse mediante la creacion o
fortalecimiento de entidades de comercializacién, ya sea de los pro-
ductores, de los detallistas u otros agentes que puedan cumplir deter-
minadas funciones.

El mayorista tradicional es una especie de instituciéon con vigen-
cia de muchos afos; como tal, s6lo puede ser reemplazado por otra
institucion estable y, a la vez, mas eficiente.

La evolucion de la comercializacion ha demostrado que es fre-
cuente que el mayorista haya cedido ante el empuje de las empresas
de comercializacion. Muchos casos de transformacién de sistemas
tradicionales en-sistemas descentralizados han surgido y evolucionado
a la par del desarrollo de instituciones y empresas de comerciali-
zacion. Por ello se considera que una estrategia, para dar lugar a
canales descentralizados, debe sustentarse en la creacion de empresas
de comercializacion.

También es ilustrativo de los cambios en los sistemas de comer-
cializacion lo que ha venido ocurriendo en numerosos paises con la
comercializacién de cereales (trigo, arroz, maiz, cebada), asi como
con otros productos agricolas y pecuarios que se industrializan. En
ellos se han producido modificaciones desde sistemas centralizados
hacia sistemas descentralizados, impulsados principalmente por el pa-
pel destacado de las agroindustrias que procesan estos productos, y
que han dado lugar a nuevos canales de comercializacion al contactar-
se en forma mas directa con los productores en el acopio, por una
parte, a la vez que con los detallistas en la distribucion, por la otra.

La Fig. 27, Capitulo 7, puede ilustrar lo expuesto: presenta el
sistema de comercializacion del tomate en Replblica Dominicana
bajo dos canales de transferencia de origen a destino. El canal del
tomate industrial pertenece a un sistema descentralizado y el corres-
pondiente al tomate de ensalada es tipico de un canal centralizado de
comercializacion, con fuerte dependencia del comerciante mayorista.

INTEGRACION Y COORDINACION EN MERCADEO
Integracién

El término integracion se ha empleado mucho en ciencias fisicas
y sociales para hacer referencia a la organizacion de los procesos de
produccion, de distribucion y de organizacion social, entre otros.

En economia-se habla de .dos niveles de integracion: vertical y
horizontal.

La integracion vertical ocurre cuando bajo una misma empresa o
bajo una misma administracion se realizan dos o mas etapas de un
proceso.
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En la explotacion avicola, para citar un caso, es habitual encon-
trar integracion vertical. Una empresa puede realizar los diferentes
procesos: producir los huevos de incubacién, incubar pollitos, fabri-
car alimentos balanceados, producir polios de asador o huevos para
consumo y hacer el mercadeo de los productos, Ilegando en ocasiones
a contar con restaurantes y asaderos, para venta directa al consumi-
dor. En ese caso hay una integracion vertical con todos los procesos
de la produccién y del mercadeo.

Puede ocurrir también que en cada proceso se especialice una
empresa: la incubadora, la fabrica de balanceados, la productora avi-
cola, la de mercadeo, la de asaderos. En este caso se dara la integra-
cion vertical si las diferentes empresas pertenecen a una sola integra-
da, o al menos actuan bajo una administracion central.

Los objetivos que persigue una integracioén vertical son diversos
pero usualmente son los de estructurar grados avanzados de coordina-
cion entre las diversas etapas de los procesos, a fin de reducir costos y
riesgos, hacer una utilizacion mas racional de los recursos y asegurar
mercados.

Resulta l6gico que una empresa, para seguir con el ejemplo de la
productora avicola, al integrarse con empresas que suministran mate-
rias primas (pollitos de un dia y alimentos concentrados) y con em-
presas que hacen el mercadeo (distribuidora avicola, cadena de asade-
ros o de restaurantes), puede hacer un ajustado planeamiento de
actividades con el maximo de eficiencia y el minimo de riesgos en
comparacion con las no integradas.

A la primera etapa de integracion se la denomina integraciéon
ascendente y se refiere a la incorporacion de empresas 0 procesos
anteriores a su proceso habitual. Sirve también como ejemplo, la
empresa metaltrgica que se integra con la empresa minera de hierro y
carbon,

La otra forma de integracion es la descendente, o sea la que
corresponde a las etapas posteriores al proceso habitual de la empresa
integradora. En estos ejemplos la integracion descendente aparece en
la integracion de la empresa avicola con las empresas de mercadeo.
Ocurrira en la empresa metallrgica si decide integrarse, por ejemplo,
con una fabrica de muebles de acero; en este caso ella es proveedora
de materias primas.

Hay diversos grados de integracion, desde la unién de dos proce-
sos o etapas hasta la integracion en todos los procesos; desde la
produccién de las materias primas hasta su distribucién al consumi-
dor.

La integracion horizontal se presenta cuando dos o mas empre-
sas que actyan a un mismo nivel, se asocian para alcanzar objetivos
comunes, con referencia especial a la participacion en los mercados y
la ampliacion de sus operaciones comerciales.
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Un ejemplo de esta integracion es el de las cooperativas de pro-
ductores que son creadas para fines de mercadeo. En éstas cada socio
mantiene la independencia en su unidad de produccion pero entrega
el producto a la cooperativa para facilitar el mercadeo. La empresa
cooperativa hace inversiones y opera volimenes grandes de productos,
buscando reducir costos operativos en el manejo de los productos, a
fin de competir en precios y agilizar las ventas. Esta integracion busca
esencialmente obtener economias de escala* por el manejo de altos
volimenes y el uso mas eficiente de los recursos.

Las integraciones de los detallistas para cumplir algunas etapas
del mercadeo son también un ejemplo corriente de integracion hori-
zontal. Cada detallista conserva su expendio pero realiza integrada-
mente operaciones de mercadeo que resultaran mas costosas al ejecu-
tarlas individualmente, tales como la compra de productos agricolas
en 4reas de produccién o mas cercanas al productor, el transporte
especializado, el almacenamiento (sobre todo el refrigerado), la clasi-
ficacion, limpieza y preparacion para el consumo, la publicidad,
otros.

Cuando todas las etapas pertenecen y son controladas por la
misma entidad gerencial, se dice que el sistema esta integrado verti-
calmente. La direccion de la gerencia reemplaza al precio como meca-
nismo de control (Purcell, 1979).

Coordinacion del mercadeo

Por coordinacion se puede entender la sincronizaciéon entre di-
versas etapas de un mismo proceso O entre procesos complementa-
rios.

Riley y un grupo de expertos en mercadeo (Riley et a/, 1970)
definen la coordinacion del mercadeo como el complejo de procesos
dindmicos por los cuales los productores, distribuidores y consumido-
res interactuan para intercambiar la informacién relevante, para esta-
blecer condiciones de intercambio y llevar a cabo el intercambio
fisico y legal de bienes econdmicos.

En cierta forma se ve la coordinaciobn como un estado anterior
al de la integracion; puede ser, asimismo, vertical u horizontal.

Por coordinacion vertical se entiende los acuerdos y arreglos que
se hagan para armonizar las etapas verticales del proceso de produc-

. Economias de escala (economias de produccién masiva y otras denominaciones) son
las reducciones en los costos medios a largo plazo que obtienen las empresas al
ampliar las dimensiones de operacién. Aparecen por: a) mayor especializacion de los
recursos; b) utilizacion mas eficiente del equipo; ¢) reduccién en los costos unitarios
de los factores (descuentos por compras masivas); d) utilizacion de subproductos,
otros (Spencer, 1976).
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cién y distribucién. Son ejemplos de coordinacion vertical los contra-
tos entre industrias y agricultores, entre exportadores y mayoristas, o
los que realizan mayoristas con acopiadores rurales y con los pro-
ductores para el suministro, bajo ciertas condiciones, de los produc-
tos agricolas.

Se habla de coordinacion vertical “‘hacia atras’’ en los arreglos o
convenios que implican una etapa del mercadeo y otra que es ante-
rior, tales como los acuerdos entre los mayoristas y los transportistas
interregionales y rurales, para el transporte de los productos. También
sirven de ejemplo los acuerdos de industrias con productores agrico-
las para el suministro de productos como fuente de materia prima.

Cuando se habla de coordinacion vertical “hacia adelante’’, hay
referencia a los acuerdos y convenios con etapas posteriores del pro-
ceso; por ejemplo, los que realizan los mayoristas con los detallistas
(habitualmente con cadenas de detallistas) para el suministro de pro-
ductos. Otros ejemplos serian los acuerdos de abasto entre mayorista
y consumidores institucionales (hoteles, restaurantes, hospitales).

El concepto de coordinacion horizontal va ligado con los acuer-
dos para participar en mercados; es mas frecuente encontrarlo en los
arreglos formales o informales que realizan las cadenas de supermer-
cados para la explotacion de mercados; buscan racionalizar la concu-
rrencia y evitan competencias onerosas, guerras de precios e inversio-
nes innecesarias.

Al igual que la integracion, la coordinacion del mercadeo busca
reducir los riesgos y los costos y aumentar la eficiencia de las opera-
ciones; sin embargo, la coordinacién se establece por procedimientos
distintos a la integracién, como se verd un poco mas adelante.

Pueden considerarse dos dimensiones en la coordinacion del
mercadeo: 1) fisica; 2) econémica (Colombia, 1976).

La coordinacion fisica se da cuando las diferentes funciones del
proceso de mercadeo se realizan en forma consecutiva y oportuna
para que el intercambio de los productos se haga en forma agil y con
el minimo de pérdidas y costos en el proceso.

La coordinacién econdmica se produce cuando hay un reconoci-
miento e identificacion mutua entre los participantes del mercado,
como agentes que desempeiian, cada uno, una funcién interdepen-
diente y conexa.

La coordinacion econdmica puede ser pasiva, cuando los partici-
pantes (vendedores y compradores) operan en completa libertad e
independencia y se ponen de acuerdo para agilizar una transaccion
sin previo acuerdo. En este caso el mecanismo de coordinacién es el
precio, establecido por la concurrencia de compradores y vendedores.
El precio hace que surja un acuerdo de interés entre dos o mas
nersonas 0 empresas que no tienen ningun nexo o entendimiento
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previo, como resultado de la coordinacidon econémica que aparece en
un momento dado entre oferentes y demandantes.

La coordinacién econdmica es activa cuando los participantes
del mercado establecen acuerdos formales o informales para planifi-
car una relacién comercial futura y fijan las condiciones. Por ejemplo
con acuerdos verbales entre mayoristas y detallistas para el suminis-
tro periddico de mercancias con precios acordados, o a regirse por los
precios del mercado, o también con contratos firmados por las indus-
trias con productores independientes sobre compra-venta de produc-
tos en donde se establecen las condiciones pactadas de precio, canti-
dad, época de entrega, calidad, sistema de pago, otros.

En sintesis, puede decirse que la coordinacién del 'mercadeo
logra cumplirse por tres sistemas; 1) los mecanismos de los precios
del mercado, que conducen a acuerdos espontaneos entre las fuerzas
del mercado (coordinacidbn econémica pasiva, como se anot0 antes);
2) sistemas administrativos, tales como contratos, acuerdos, otros
(coordinacion econémica activa), 3) por sistemas que combinan los
dos anteriores.

En el Capitulo 7, al analizarse “‘la coordinacion del mercadeo y
los canales’’ seran proporcionados otros casos reales sobre diversos
grados de coordinacién del mercadeo en varios paises del area.

¢Qué es lo que acelera o retrasa la realizacion de la coordinacion
del mercadeo en un pais? En un pais con mayoria de productores y
comerciantes que actian en completa independencia, con escasa ca-
pacitacién, exiguo capital y baja capacidad administrativa, es dificil
hallar algin grado de sincronizacién de las actividades de produccion,
distribuciéon y consumo.

La coordinacién exige gran capacidad administrativa, desarrollo
empresarial, asociacién y organizacion de los participantes en el mer-
cado. En paises desarrollados, con buena coordinacion en el merca-
deo, se ha avanzado hasta lograr la integracion horizontal y vertical
en muchas actividades. La coordinacién puede considerarse como
una etapa de avance en la integracion.

Las siguientes condiciones son indicadores de relevancia del gra-
do de coordinacién del mercadeo por productos en un pais (Colom-
bia, 1976):

a. la amplitud de la aceptacion del producto en el ambito nacional,
asi como de su presentacion;

b. el nivel de desarrollo administrativo e integracién de las firmas
comerciales;

c. el grado de organizacién de los productores;
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d. las facilidades de transporte especializado que existen;

e. los servicios de informacion disponibles, su oportunidad y co-
bertura;

f. la diferenciacion de precios entre los distintos mercados del
pais.

En el Capitulo 1 se expuso que el mercadeo puede ser definido
como un conjunto de actividades fisicas y de comportamiento que
estan implicadas en la coordinacién de varias etapas de la actividad
econébmica, desde la produccién hasta el consumo. Resulta complejo
separar formalmente produccion y comercializacién. Sin embargo, la
produccion es vista como parte de un conjunto interrelacionado de
actividades econémicas y, en cambio, el trabajo del sistema de comer-
cializacion enfatiza el logro de coordinacidn entre la produccién y la
demanda para el consumo (Purcell, 1979).

En las economias en donde los sistemas administrativos de coor-
dinacién de la comercializacion son muy escasos, la responsabilidad
de la coordinacion descansa primordialmente en los mecanismos de
los precios de mercado.

La falta de coordinacion del mercadeo hace que se presenten
problemas de desabastecimiento y precios excesivos en algunas regio-
nes del pais, que no haya buen arbitraje de los mercados, que las
variaciones estacionales de precios no tengan relacion con los costos
de almacenamiento, que las diferencias de precios entre productores
y detallistas no reflejen los costos y el valor agregado por la interme-
diacion, y una serie de desajustes en las fuerzas del mercado que dan
lugar a desequilibrio entre recursos y necesidades, entre costos y
beneficios. (Se profundizara estos aspectos en el Capitulo 7).
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CAPITULO 3

Enfoques para el analisis del
mercadeo agropecuario

Para estudiar el mercadeo de los
productos agropecuarios son empleados
diversos métodos. Estos enfoques depen-
den basicamente de la orientacion que
considere necesario dar el investigador y
de las prioridades que se establezcan.
Asi, puede estudiarse la comercializaciéon
a partir de las etapas o procesos que su-
fren los productos desde la cosecha y en
su trayectoria hacia el consumo; también
puede seguirse un procedimiento de ana-
lisis por productos o por grupos de pro-
ductos; asimismo, puede efectuarse el es-
tudio de las personas o agentes partici-
pantes en los procesos; por ultimo, pue-
de analizarse el mercadeo a partir de la
investigacion de las pérdidas, mermas y
deterioros ocurridos a la produccion des-
pués de la cosecha y en todo el proceso
de comercializacion, interpretandose
también las causas de dichas pérdidas.

En resumen, el estudio del mercado
agricola debe enfocarse a través de los
siguientes procedimientos: 1) por funcio-
nes de comercializacidn; 2) analisis insti-
tucional; 3) analisis por productos;
4) analisis por pérdidas postcosecha;
5) por sistemas mixtos.

1371
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En este Capitulo se hara un breve resumen de cada uno de esos
temas, los cuales seran desarrollados con mayor amplitud en los Capi-
tulos6y 7.

ANALISIS POR FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION

Se le denomina también analisis funcional. En el mercadeo hay
una serie de procesos que implican movimientos —que tienen una
secuencia logica y coordinacion— para la transferencia ordenada de
los productos.

Los procesos de mercadeo agropecuario son de concentracion,
reunion o acopio; de uniformidad o preparacion para el consumo; y
de dispersion o distribucion (Harrison et a/, 1976).

El analisis funcional o por funciones consiste en clasificar las
actividades que se presentan en el proceso del mercadeo, o sea las
funciones de comercializacion o funciones de mercadeo.

Una funcién de mercadeo puede definirse como una actividad
especializada que se ejecuta mediante los procesos de concentracion,
igualaciéon y dispersion (Harrison et a/, 1976). Las actividades de
mercadeo se interrelacionan y constituyen un sistema. Todas y cada
una de las actividades de mercadeo estan funcionalmente ligadas en-
tre si para contribuir al objetivo general del sistema, que es el de
satisfacer las necesidades (Silva et a/, 1975). Las actividades y funcio-
nes que la mayoria de la gente visualiza como mercadeo agricola son
las relativas al movimiento de los alimentos y fibras desde los produc-
tos primarios hasta los Gltimos consumidores (Shepherd et a/, 1975).

Con frecuencia se estudia el mercadeo a través del analisis por
funciones. Algunos investigadores siguen una secuencia logica en las
funciones: comienzan por las que ocurren a nivel de cultivo, tales
como el acopio rural, la preclasificacion, y contintan con la compra
del intermediario, el transporte, almacenamiento, otros, hasta termi-
nar con la venta al consumidor final. El estudio asi realizado, en el
orden secuencial de las funciones, parece seguir los procesos y facili-
tar la comprensién del eslabonamiento entre unos y otros. A este
método se le llama también ‘‘fisiol6gico’’, por cuanto pone énfasis en
el funcionamiento o fisiologia del sistema de mercadeo.

El andlisis por funciones asigna prioridad a la manera en que se
ejecuta la comercializacion, dejando de lado al sujeto de esa opera-
cion. Hay algunas diferencias entre los autores sobre la clasificacion
de las funciones; la siguiente corresponde a una muy conocida y se
inserta aqui como un anticipo del Capitulo 6, que se dedica especial-
mente al tema de las funciones de comercializacion.
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Funciones de intercambio. Compra, Venta, Determinacién de
precios.

Funciones fisicas. Acopio, Almacenamiento, Transformacion,
Clasificacion y Normalizacion, Empacado, Transporte.

Funciones auxiliares o de facilitacion. Informacion de precios y
mercados, Financiamiento, Asuncién de riesgos, Promociéon de Mer-
cados.

ANALISIS INSTITUCIONAL DEL MERCADEO

Se ha visto que el estudio por funciones es el conocimiento de
los procesos o actividades. El enfoque institucional procura conocer
los entes o participantes en las actividades de mercadeo que, por su
caracter de permanencia, permiten una categorizacién institucional;
estudia, asimismo, el papel que desempefian esos participantes.

Son instituciones de comercializacion las empresas piblicas y
privadas que intervienen en las compras, ventas o regulacién del
mercadeo, las agroindustrias que compran materias primas para pro-
cesarlas, los exportadores e importadores y, por Gltimo, el subsector
de la intermediacion.

En la intermediaciéon hay una amplia gama de participantes que
por sus caracteristicas y especializaciones han sido clasificados en
agrupaciones institucionales. Asi, hay agrupaciones por especializa-
cién: de acopiadores rurales, de camioneros (como intermediarios y
no como transportistas), de mayoristas, de detallistas, de comisionis-
tas o corredores y otros, sin excluir a los productores y a los consu-
midores en su calidad de participantes en el mercadeo.

Mediante ese procedimiento se construye un ‘“‘circuito de co-
mercializacion’’ o ‘‘canal de comercializacion’ a través de la identifi-
cacién de los participantes en el flujo de la produccién, de origen a
destino; tal circuito se complementa con la informacién del papel
que desempeia cada participante institucionalizado.

En el enfoque funcional se estudia el producto en sus etapas de
acopio, mayoreo, detalle, otros; en el enfoque institucional son estu-
diadas las acciones de los acopiadores, de los mayoristas, de los deta-
llistas, y el valor que agregan al producto en el flujo de la comerciali-
zacion.

En sintesis, en el enfoque institucional se analiza quién cumple
las funciones; se da prioridad a la persona o al ente que participa en
el proceso de mercadeo, y a través de las observaciones realizadas se
busca explicar el por qué de ciertos procedimientos y précticas en el
mercadeo. El Capitulo 7 trata especificamente este tema; alli son
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presentados casos basados en estudios recientes efectuados en varios
paises de América Latina y el Caribe.

ANALISIS POR PRODUCTOS

En los métodos antes expuestos el estudio del mercadeo enfoca
habitualmente el conjunto de productos: en el presente enfoque, el
analisis se singulariza en un producto o un grupo de productos.

El enfoque por producto es, en cierta medida, un analisis micro;
es més especifico y detecta las diferencias y caracteristicas propias de
cada producto o agrupacién de productos.

No se alcanza el mismo grado de precisién cuando se estudian
las funciones de comercializacién (tales como el acopio rural, la fun-
cion mayorista, la detallista) para todo el proceso de mercadeo en
general, que cuando el enfoque se dirige a productos agrupados con
caracteristicas similares; desde luego, es mayor la precision del anéli-
sis, en el enfoque por producto, si se considera las condiciones parti-
culares de cada uno. Por ejemplo: en grupos de productos como los
cereales, que comprenden arroz, maiz, trigo, otros, a pesar de que
puede analizarse el mercadeo de los cereales, el estudio serda mas
profundo si se efectia producto por producto, pues cada uno de ellos
presenta caracteristicas muy diferentes en el proceso industrial y en
la preparacion para el consumo.

El analisis por producto procura, por lo tanto, conocer lo que
ocurre con el bien desde el momento en que éste deja el sector de
produccién. Son estudiados todos los procesos que se efectiian hasta
que el producto llega a manos del consumidor final, y la formay
grado de eficiencia con que esos procesos son ejecutados. Si bien el
enfoque por producto es mas especializado y simple, y brinda una
répida visiéon de lo que ocurre en todo el canal de comercializacion,
presenta la desventaja de desligarse un tanto de la vision del sistema
de comercializacion como un todo; tal vision global resulta muy atil
para explicar distintas relaciones de mercado y comercializacion, lo
cual es menos evidente en el caso del anélisis de un producto en
particular.

Para facilitar el analisis por producto se acostumbra formar
agrupaciones basadas en caracteristicas comunes en cuanto al manejo
fisico de los bienes.

A continuacién se presenta una agrupacién por productos, sus-
tentada principalmente en el grado de perecibilidad y otros aspectos
del manejo postcosecha.

Productos durables. Cereales, Legumbres secas o leguminosas de
grano, Granos oleaginosos, Estimulantes (café, te, cacao y otros).
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Productos perecederos. Hortalizas; Frutas, Raices y Tubérculos,
Carnes, Leche y derivados, Huevos, otros.

Ganado en pie. Mayor, Menor, Aves.

Fibras. Vegetales, Animales, Pelos y otros.

El analisis por productos no se desliga del analisis por funciones
ni del institucional; es, en cierta forma, la aplicacién de uno de los
enfoques anteriores (el funcional o el institucional, o ambos) a un
producto en particular. El siguiente ejemplo permite comprender me-
jor ese interjuego. Se trata del plan de estudio de un producto en
particular, empleado en diagndsticos del mercadeo (o analisis de mer-
cado y comercializacién) en varios paises.

Plan de estudio por producto
1.0 Introduccién
2.0 Analisis de la produccion

2.1 Origen de la produccién: localizacién

2.2 Volumenes y épocas de la produccion

2.3 Costos de produccién
3.0 Anadlisis del mercadeo

3.1 Flujo de origen a destino de la produccién

3.2 Canales de comercializacion (analisis funcional e institucio-
nal) (ver sus elementos en los Capitulos 6y 7)

3.3 Andlisis de precios
—  Precios actuales a distintos niveles del mercado

—  Precios y margenes de comercializacion (ver elemen-
tos en Capitulo 7)

— Andlisis de precios histéricos. Indices estacionales

4.0 Andlisis del mercado
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4.1 Destino de la produccién
4.2 Demanda interna
4.3 Demanda externa

5.0 Conclusiones

En los estudios de mercadeo agricola, especialmente en el enfo-
que por productos, deberia tenerse en cuenta una diversidad de varia-
bles vinculadas con la naturaleza de los productos. Los productos
durables presentan caracteristicas de mayor resistencia durante los
procesos de transferencia entre el productor y el consumidor, y en su
adecuacion mediante agregacion de utilidades, frente a los productos
perecederos que, por su naturaleza, son en mayor o menor grado
fungibles. Al respecto, recuérdense los comentarios realizados en la
Introduccion sobre la problematica de la comercializacion de produc-
tos agropecuarios.

ANALISIS POR PERDIDAS POSTCOSECHA

En el enfoque por pérdidas postcosecha el analisis del mercado
tiende a identificar la reduccion de la oferta de alimentos, originada
en fallas de orden tecnolégico y socioeconémico en el manejo y
conservacion de los productos desde el momento de la cosecha hasta
su entrega al consumidor final.

Pocos autores consideran el analisis por pérdidas postcosecha
como un enfoque propiamente dicho para el estudio del mercado
agricola. Es considerado mas bien como una combinacién de enfo-
ques y método de investigacion.

El andlisis postcosecha se orienta hacia la identificacion de los
procesos del mercadeo en los casos en que ocurren pérdidas, dafios y
deterioros de calidad, procurando determinar sus causas y conse-
cuencias. Si bien el objetivo central es determinar lo que ocurre
después de la cosecha, no se deja de analizar las etapas ‘‘precosecha”
y ‘‘cosecha’’, si ellas tienen incidencia en las pérdidas de mercadeo.
Por ejemplo, un tratamiento inapropiado de las plagas durante el
cultivo se traducird en pérdidas fisicas y deterioros de calidad, que a
su vez se reflejaran en rechazos de productos durante la clasificacion
para la venta, asi como en un mal comportamiento durante la conser-
vacioén y almacenamiento.

Por otra parte, se ha observado que un porcentaje elevado de las
pérdidas comprobadas en el mercado se origina en el empleo de
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métodos inapropiados de recoleccion; asi, el mal manejo del produc-
to antes de la cosecha y en la cosecha, viene a reflejarse durante el
mercadeo (Mendoza y Mansfield, 1977).

La preocupacién por las altas pérdidas de la producciéon encon-
tradas en la etapa postcosecha o de comercializacion ha contribuido a
fortalecer el interés por desarrollar métodos que permitan investigar
el fenbmeno de las pérdidas y sobre todo de sus causas.

En la parte final del Capitulo 7 se vuelve a tratar este tema, con
algunos datos sobre la incidencia de las pérdidas postcosecha, tipos y
causas y esquemas ilustrativos del tratamiento que se ha dado a este
problema en algunos paises.

ENFOQUES POR SISTEMAS MIXTOS

Estos enfoques consisten en analisis del mercadeo agricola por
métodos que implican una combinacion de los enfoques antes estu-
diados.

Es muy frecuente la combinacion de la investigacion por pro-
ductos con la de funciones de comercializacion, pues el enfoque por
funciones es mas global y, en cambio, el analisis por producto es mas
especifico; de la conjugacion de ambos métodos resulta un andlisis
del mercadeo a niveles macro y micro.

Dos de los estudios recientes de mercadeo mas completos, reali-
zados en el area latinoamericana y del Caribe, utilizaron metodolo-
gias con enfoques mixtos por productos y por funciones: PIMUR de
Cali, Colombia (1970) y el Proyecto Integrado de Comercializacién
SEA-IICA, de Republica Dominicana (1977). Otros estudios, como
los realizados en Bogota, en Guayaquil y algunos de Brasil, siguieron
métodos de analisis funcional, prioritariamente.

El proyecto de mercadeo de Republica Dominicana es de capa-
citacion, diagnoéstico y programacion del mercadeo y comprende las
siguientes etapas (IICA, 1975): 1) marco general de referencia;
2) fortalecimiento institucional; 3) investigacién diagnéstico; 4) plan
nacional de comercializacion (Fig. 2).

El plan de estudio en RepUblica Dominicana se refiere sélo a la
etapa de investigacion diagnéstico; se enfoca por el analisis del merca-
deo de una lista de productos estratégicos para el pais y por una serie
de funciones de mercadeo que se consideraron prioritarias. Esos enfo-
ques mixtos establecieron puntos de confluencia en cuatro areas pro-
blematicas, encontradas en analisis previos al diagnostico: abasteci-
miento de insumos, precios a nivel de finca, abastecimiento de consu-
mos y precios a nivel de consumidor (1ICA, 1975). (Fig. 1).

Varios productos de alta estrategia fueron complementados con
estudios de pérdidas postcosecha y se creé una metodologia de estu-
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dios para analizar éstos. Las investigaciones rindieron informes por
funciones y por productos que se tradujeron en anteproyectos y
proyectos definitivos de comercializacién (1ICA, 1977).

PRODUCTOS

Platano

Yuca

Batata

Oleaginosas

Granos

Carnes

Lacteos

Huevos

Cebolla

Otros

Areas problemdticas

Abastecimiento de insumos

Precios a nivel de finca

Abastecimiento de consumos

|
|
|
|
Precios a nivel de consumidor :
|
J

FUNCIONES

Servicio informaciénde
precios

Pesos y medidas J

Produccion y
distribucion de insumos

“Encuestas de entradas
y salidas

studios de mercados
bl

Almacenamiento

Organizacion campesina]

Demanda para crédito

Agro-Industria J

Consumo rural y urbano]

Comunicacion

de Informacién

Informes sobre
productos

Informes sobre
funciones

Ante-proyectos y proyectos
de impacto

Fig. 1.Proyecto de comercializacion integrado SEA-IICA. Detalle de la etapa de
investigacion diagnéstico. (Fuente: IICA, 1975).
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SEGUNDA PARTE
Mercado, comercializacion y desarrollo

Esta Parte comprende dos Capitulos. En el primero se hace un
repaso general de una serie de conceptos teoricos y de analisis econo-
mico que resultan indispensables para el estudio,del mercado y de la
comercializacion.

Este repaso puede resultar innecesario par. muchos lectores, en
especial para economistas y estudiantes cias econoémicas, sin
embargo, puede ser util para profesionales y estudiantes menos vin-
culados con esa disciplina. Es recomendable el manejo de conceptos
econémicos basicos con cierta holgura, para poder avanzar con se-
guridad en el estudio y comprension de los diferentes temas relativos
al mercado y a la comercializacion.

El Capitulo 5 contiene planteamientos sobre una manera de ver
el papel que juega la comercializacion en el desarrollo. Se recuerda la
opinion de importantes autores. Se dedica un titulo especial a la efi-
ciencia del mercadeo a nivel de sistemas y a nivel de empresa, y son
enunciados criterios para su medicion.
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CAPITULO 4
Conceptos basicos aplicados al mercadeo

ESTRUCTURA DEL MERCADO
Y PRECIOS

El término estructura tiene muchos
significados. De acuerdo con la obra so-
‘bre Semantica Econ6mica de Machlup
(1974), se considera que un sentido de
“estructura’’ se generalizO en economia
aplicada cuando algunos autores comen-
zaron a utilizar esa palabra en sustitucion
del término “‘composicion’’, dado que es-
tructura puede indicar cierta constancia
en la composicion; mientras la composi-
cion de cualquier agregado puede modifi-
carse drasticamente, se supone que la es-
tructura mantiene la idea de que la com-
posicion sera aproximadamente la misma
durante mucho tiempo y que seria ex-
cepcional un cambio drastico en ella.

Si se acepta esta orientacion del tér-
mino estructura, se podra comprender el
significado de estructura del mercado a
partir de la definicion que se ha dado en
el capitulo Primero, segin la cual el mer-
cado se compone de compradores y ven-
dedores estrechamente relacionados.

1491
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Los términos compradores y vendedores son mas conocidos co-
mo demanda y oferta, respectivamente; a continuacion se estudiara
cada componente y la manera como se interrelaciona para formar el
precio, bajo condiciones de libre concurrencia o competencia perfec-
ta.

La demanda

Se define como ‘‘una relacion que muestra distintas cantidades
de una mercancia que los compradores desearian y serian capaces de
adquirir a precios alternativos posibles durante un periodo dado de
tiempo, suponiendo que todas las demas cosas permanecen constan-
tes’’ (Spencer, 1976).

En el Cuadro No. 1 se muestra una lista o tabla de demanda;
sefiala las cantidades hipotéticas de un bien (por ejemplo harina) que
una persona compraria a los distintos precios posibles, durante un
periodo de tiempo determinado.

CUADRO No. 1. Demanda hipotética de un producto para una per-
sona.

Precio Cantidad demandada
Situaciones $ kg (kilos por unidad de tiempo)
A 5 0
B 4 3
C 3 5
D 2 10
E 1 14

La Fig. 3 representa un diagrama de coordenadas. La curva que
se sefala se denomina curva de demanda.

Como se observa, al precio mas alto ($ 5)* no se demanda nin-
guna cantidad; al precio de $ 4 son demandadas s6lo 3 unidades y, a
medida que disminuye el precio, aumenta la cantidad demandada; es
decir, hay una relacion inversa entre el precio y la cantidad demanda-
da. Esta relacion se denomina ‘‘ley del decrecimiento de la demanda”’
y consiste en que si se reduce el precio de un bien, aumenta la
cantidad demandada; o en otros términos: si se lleva una mayor
cantidad del producto al mercado, s6lo podra venderse a un precio
menor.

(*) El signo $ utilizado en los ejemplos corresponde a una unidad monetaria ideal.
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Precio ($ por unidad)
N w

-—

\ \ ,Q
4 8 12 16 20
Cantidad (unidad por mes)

(@)

Fig. 3. Curva de demanda para una persona.

El descenso o decrecimiento de la cantidad demandada se expli-
ca por el decrecimiento de la utilidad marginal del bien. Si la utilidad
que proporciona un bien al consumirlo se pudiera medir con algo
tangible, seria mas facil de explicar. Sin embargo, se observa en la
actitud sicoldgica del consumidor que al consumir las primeras unida-
des de un bien experimenta una satisfaccion creciente, pero luego de
cierta cantidad, cada unidad adicional de consumo le reporta menos
satisfaccion, hasta que llegue un momento en que la satisfaccion es
negativa y se convierte casi en una sensacion de repugnancia. La
utilidad marginal es la utilidad adicional que se obtiene por agregar
una unidad mas al consumo de un bien determinado. Representada
graficamente, la utilidad marginal tendria una forma parecida a la
curva de demanda de la Fig. 3.

La curva de utilidad marginal representa una magnitud sicologi-
ca, mientras que la curva de demanda muestra una relacion entre
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cantidad y precio. ““No obstante, existe una estrecha relacion entre
ambas curvas y, bajo ciertos supuestos razonables, los economistas
pueden esperar comprobar la ley empirica del decrecimiento de la
cantidad demandada, contrastandola con la ley del decrecimiento de
la utilidad marginal, identificando en cierto sentido una relacién con
la otra’’ (Samuelson, 1963).

Ademas de la teoria de la utilidad marginal, se puede acudir a
otros dos factores que también pueden justificar el decrecimiento de
la demanda y permiten conocer las causas por las cuales los cambios
en la cantidad, ocasionados por variaciones en el precio, pueden ser
grandes o pequefios. A esos factores se les denomina efecto-sustitu-
cion y efecto-renta.

Por el efecto de sustitucion, cuando el precio de un bien (por
ejemplo la papa) sube, el consumidor trata de mantener el nivel de
satisfaccion sin elevar su costo, sustituyéndolo por otros bienes
(yuca, batata, fiame), siempre que éstos no hayan subido de precio.

En otro ejemplo, si baja el precio de la yuca y permanecen
iguales los de los sustitutos (flame, batata, platano), el consumidor
tratarda de comprar mas yuca a costa del consumo de los otros pro-
ductos, buscando con ello abaratar el costo de la alimentacién.

Por el efecto-renta el consumidor puede reducir el consumo de
un bien que sube de precio, en razén de que el alza de precio equivale
a una reduccién en su renta real o poder adquisitivo. La reduccion en
su renta le obligard a demandar menos cantidad del bien que sube de
precio e incluso de otros bienes. Esto es cierto con respecto a aque-
llos bienes de los cuales la persona demande cantidades considerables;
en ese caso, un alza del precio afecta facilmente el presupuesto del
consumidor.

La oferta

Por oferta se entiende “‘la relacién que muestran las distintas
cantidades de una mercancia que los vendedores estarian dispuestos
a, y podrian, poner a la venta a precios alternativos posibles durante
un periodo dado de tiempo, permaneciendo constantes todas las de-
mas cosas’’ (Spencer, 1976).

La lista de oferta del bien ya considerado en el ejemplo de la
demanda (harina) aparece en el Cuadro No. 2 y representa las canti-
dades que cualquier productor estaria dispuesto a producir y llevar al
mercado a distintos precios.

La representacion grafica del Cuadro No. 2 aparece en la Fig. 4;
se denomina curva de oferta. Como se observa, en la situacion F, al
precio mas bajo de $ 1, el productor solo estaria dispuesto a producir
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y ofrecer tres unidades; a medida que sube el precio, el vendedor
estard dispuesto a ofrecer mayores cantidades, hasta llegar a un total
de 20 unidades para el precio maximo de $ 5.

CUADRO No. 2. Oferta hipotética de un producto para una empresa.

Precio Cantidad ofrecida
Situaciones $ kg (kilos por unidad de tiempo)
A 5 20
B 4 18
C 3 14
D 2 9
F 1 3
P
5
4
3 4
°
©
o
c
3
S 2
Q
@
.0
o
a 14
Q
o A A 1 A —t
4 8 12 16 20

Cantidad (unidades por mes)

Fig. 4. Curva de oferta para una empresa.
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Se desprende de esa observacion que la curva de oferta es ascen-
-dente o creciente en relacién directa con el crecimiento de los pre-
cios. Esto se denomina “‘ley de la oferta’’; consiste en que la cantidad
ofrecida de un bien varia en forma directa con el precio, o sea, que la
cantidad producida y ofrecida para la venta aumenta a medida que se
eleva el precio, o disminuye si éste se reduce, siempre que los demas
factores permanezcan constantes.

Para que un productor o empresa se decida a producir y vender
a un precio determinado, primero consulta sus costos de produccion;
“toda curva de oferta es una curva de coste (lo contrario no es
exacto)’’ (Stigler, 1970). Los costos marginales de una empresa (el
costo adicional de producir una unidad mas de un producto) son
crecientes; es decir, cada vez representa un mayor esfuerzo para la
empresa aumentar su produccion. Esto tiene una representacion gra-
fica muy parecida a la que sefala la Fig. 4.

En condiciones de competencia perfecta, una empresa obtiene
su méximo beneficio ajustando su nivel de produccion a su curva de
costo marginal. Bajo esas condiciones ‘“una empresa aumentara o
disminuird su volumen de produccién siguiendo su curva de costo
marginal, con lo que hard maximo su beneficio o hard minimas sus
pérdidas. Por lo tanto. la curva de oferta de una empresa en condicio-
nes de competencia perfecta se identifica con su curva de costo mar-
ginal por encima de su costo variable medio’’ (Spencer, 1976).

Equilibrio de la oferta y la demanda

Los ejemplos de los Cuadros anteriores hacen referencia a la
situacion de una familia que demanda, o la de una empresa o unidad
de produccién que ofrece. Si se agregan todas las demandas por una
parte y las ofertas por otra, y se interrelacionan las dos “‘fuerzas’”’ o
componentes del mercado del producto (la harina, por ejemplo), se
tendra el resultado del Cuadro No. 3.

CUADRO No. 3. Precio y cantidad de equilibrio.

Precio Demanda total Oferta total
$ kg (miles de unidades por dia)
5 17 245
4 55 217
3 90 180
2 142 142
1 225 67
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La interrelacién de la curva de oferta O y de la curva de deman-
da D, determina el precio y la cantidad de equilibrio que, en el caso
de la Fig. 5, se forma en el punto E, que sefiala un precioP =$2, 6
precio de equilibrio, y una cantidad q = 142 (miles de unidades). El
equilibrio del mercado* se forma Unicamente en el punto E y no en
otro, de acuerdo con el siguiente razonamiento: a un precio por
encima de $ 2, por ejemploa$5, no hay equilibrio o acuerdo entre
oferentes y demandantes, por cuanto a $ 5, si bien los productores
estarian dispuestos a producir y vender 245, los compradores no
estarian dispuestos a comprar mas de 17; es decir, que 228 unidades
(o miles de unidades en el ejemplo) no.tendrian comprador. En
consecuencia, los vendedores tendrian mas harina de la que se necesi-
ta y se abriria una competencia por vender el producto que llevaria
los precios hacia la baja.

P
5 0]

Precio:
N
m

. . ,Q
60 120 180 240 300

Cantidad (miles de unidades por mes)

"

Fig. 5. Equilibrio del mercado de un producto.

(*) De acuerdo con Remeauf (1966) se puede definir el equilibrio, en el anélisis econémi-
co, como una constelacién de variables interrelacionadas seleccionadas, ajustadas las
unas a las otras de tal forma que en el modelo que integran no exista ninguna
tendencia inherente al cambio. Tanto el modelo como sus equilibrios son construccio-
nes mentales (basadas en |a abstraccién y en la imaginacién).
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A un precio por debajo de $ 2, por ejemplo $ 1, los comprado-
res estarian dispuestos a adquirir 225; en cambio, los vendedores sélo
ofrecerian 67, es decir, habria un faltante de 158 unidades. Los
compradores, debido al deseo de adquirir, competiran entre si, ele-
vando los precios nuevamente.

En el punto de equilibrio hay consenso con respecto al precio y
la cantidad y no hay tendencia a modificaciones, como resultado de
las fuerzas de oferta y demanda, en condiciones de competencia
perfecta, que se definirdn adelante.

Cambios en la demanda y en la oferta®

En las curvas de oferta y demanda se presentan cambios, pues
no permanecen fijas durante mucho tiempo; esos cambios significan
modificaciones de las actitudes o de las condiciones de los comprado-
res y de los vendedores y se ilustran en la Fig. 6.

Los diagramas a y b en dicha Figura muestran los cambios en la
demanda; antes de proseguir con su analisis, conviene aclarar los tipos
de variaciones que ocurren en la demanda: 1) cambios en la cantidad
demandada y 2) cambios en la demanda. El cambio en la cantidad
demandada ocurre por movimientos en la misma curva de demanda y
se puede ver en la Fig. 3. Un movimiento desde el punto A de la
curva B, C, D o F, significa un incremento en la cantidad demandada
a medida que disminuye el precio; oloopuesto, un movimiento del
punto F hacia D, C, B o A, equivale a una disminucion de la cantidad
demandada a medida que aumenta el precio. Este cambio se analiza
en funcion del aumento o disminucion del precio (con permanencia
constante de los demas determinantes de la demanda).

Por cambio en la demanda se entiende una modificacion en la
lista de productos; en este caso las variaciones de la cantidad deman-
dada no se analizan solamente con relacion al precio (dejando cons-
tantes los demas factores), sino que son incluidos los factores que
pueden influir en la demanda de un producto. Tales son: 1) los cam-
bios en los ingresos monetarios de los consumidores; 2) los cambios
en los precios de los bienes relacionados (estos bienes pueden ser
sustitutivos, complementarios o independientes del producto que se
considera); 3) los cambios en los gustos de los consumidores por
diversos factores, tales como la propaganda o las modas; 4) los cam-
bios en el nimero de consumidores, ya sea por crecimiento vegeta-
tivo de la poblacion o por migracién; 5) los cambios debidos a las

(*) Segln el diccionario de Remeauf (1966) citando a M. Bousquet (Institut des Sciences
Economiques, t.Ill, Parfs, M. Riviére, 1936), no existe una iey de la oferta y de Ia
demanda, sino tres leyes distintas: una de la demanda, una de la oferta y una de
formaci6n de precios, en funcién de los dos primeros elementos.
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expectativas de los consumidores frente a los precios futuros, a los
problemas sociales, a las catastrofes que se avecinan, entre otros fac-
tores.

P P
25 (a) 257 () 0
o)
201, 20
s
15{% 15
E, E
3 RE1
10— E-1- 10 ,
: 1
5 \5\< Dl 5 : D
X D .
o L ! , ¢ Cantidad | g o T 1. .1 D’Q
15 30 45 60 75 15 30 45 60 75
P (c) P (d) O10
25 0 o 25
20 / 20
15 150 ____ ) _-
/E _ i
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1 /
5 / ! 5 /
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1 N | 1Q 1 J1EN 1
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10 &
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0 sl 1 #Dl Q
15 30 45 575

Fig. 6. Cambios en la oferta y en la demanda de un producto.
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El diagrama a de la Fig. 6 sefiala un cambio en la demanda,
representado por un desplazamiento de la curva de demanda hacia la
derecha. Significa que a un precio dado la gente esta dispuesta a
comprar mayor cantidad del bien (expansion de la demanda). Se
observa que de una situacion de equilibrio inicial E, en la interseccion
de la demanda D y de la oferta O, con precio de equilibrioP = 10y
cantidad de equilibrio q = 37, por el desplazamiento de la curva D
hasta D, se llega a otra situacion de equilibrio E, enlaque P =13y
q = 43. Al precio anterior de 10, en la nueva situacion de equilibrio,
los demandantes estarian dispuestos a comprar 49 unidades en vez de
37 (lineas punteadas).

En el diagrama b de la Fig. 6 se registra una disminucion en la
demanda, representada por un desplazamiento de la curva de deman-
da D hacia la izquierda (contraccion de la demanda). De una situa-
cion inicial de equilibrio en el punto E, con P = 13y q = 41, se pasa
a una nueva situaciéon de equilibrio E,, con precio P = 10y cantidad
g = 34. En esta nueva situacion la gente esta dispuesta a comprar
menores cantidades del bien, por los precios anteriores. Asi, al precio
anterior P = 13, ahora s6lo se demanda una cantidad q = 28 (linea
punteada), en vez de q = 41.

En los diagramas ¢ y d pueden ser observados los cambios que
ocurren en la oferta, sin modificaciones en la demanda. Al igual que
cuando se inici6 el analisis de los cambios en la demanda, conviene
ahora mencionar los dos tipos de modificaciones que pueden ocurrir
en la oferta, que se denominan: 1) cambios en la cantidad ofrecida; y
2) cambios en la oferta.

Los cambios en la cantidad ofrecida ocurren segin la ley de la
oferta, y son movimientos a lo largo de esa curva. Observando la Fig.
4, un movimiento en direccion F, D, B, C, A, o sea hacia arriba,
equivale a un aumento en la cantidad ofrecida en la medida en que
aumenta el precio; por otra parte, un movimiento en direccion des-
cendente (A hacia F) equivale a una disminuciéon en la cantidad
ofrecida, motivada por reducciones en el precio (con permanencia
constante de los demas factores).

Por cambios en la oferta se entiende la variacion de otros facto-
res que influyen en la oferta ademas del precio: 1) los cambios en la
tecnologia de produccion; 2) los cambios en los costos de los factores
de produccién; 3) los cambios en los precios de productos competiti-
vos, que pueden influir para que el productor sustituya la produccion
de bienes de menor precios por los que registran mayores cotizaciones;
4) el nimero de vendedores que hacen competencia en la oferta del
producto; 5) las expectativas de precios que pueden motivar al pro-
ductor, ya sea a vender pronto los bienes 0 a mantener existencias
para venta futura.



Conceptos bdsicos aplicados al mercadeo 59

En el diagrama c pueden observarse cambios en la oferta de un
bien (aumento de la oferta), suponiendo que la demanda permanece
constante. Se representa por un desplazamiento de la curva de oferta
hacia la derecha (expansion de la oferta: 0 hacia 0, ).

Ese desplazamiento hace cambiar la situacion inicial de equili-
brio E (P=11 gq=31) a una nueva condicién de equilibrio E,
(P =9 q=39), es decir, que al nivel del precio anterior ahora los
productores estarian dispuestos a vender mayor cantidad (q = 45);
asi mismo, a cualquier precio ahora es ofrecida mayor cantidad que
antes.

El diagrama d representa un cambio en la oferta, aunque opues-
to al del diagrama c; éste disminuye (contraccion en la oferta) y
graficamente se desplaza hacia la izquierda. En esa situacion, a cual-
quier precio los vendedores estan dispuestos a ofrecer menos que
antes. En el nuevo punto de equilibrio E; se tiene P=12q = 31,
frente al anterior E, con P =9 q = 38. En la nueva situacion de
equilibrio E,, para vender la misma cantidad de antes q = 38, los
productores exigirian un precio P = 14 (linea punteada).

En los diagramas e y f pueden ser observados cambios simulta-
neos en la oferta y en la demanda. En e hay desplazamientos simulta-
neos y proporcionales de las curvas de oferta O y demanda D; de un
equilibrio inicial en E, P =11 q = 35, se pasa a un nuevo equilibrio
E, P=11 g = 48. En este caso el precio es el mismo, pero aumenta
la cantidad ofrecida.

Finalmente, en el diagrama f de la Fig. 6 son registradas contrac-
ciones en las curvas de oferta y demanda, siendo mayores en la
demanda que en la oferta. De una situacion inicial de equilibrio E
con P =11 q = 36, se llega a una condicion E; conP =9q = 25, lo
que significa una disminucion simultanea, mayor en la cantidad que
en el precio.

Mercados y competencia

Los analisis realizados hasta ahora corresponden a un mercado
ideal de competencia perfecta, bajo el supuesto caeteris paribus (de
que no varian las demas condiciones que pueden influir en la situa-
cién que se analiza).

Las condiciones minimas para que haya un mercado de compe-
tencia perfecta son:

a. Existencia de gran nimero ae compradores y vendedores en el
mercado.
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b. Los compradores y los vendedores, en su totalidad, conocen las
condiciones del mercado, el lugar donde comprar o vender, el
comportamiento de los precios y demas factores.

c. Hay libre entrada y salida de compradores al mercado y no hay
condicién o pacto alguno entre unos y otros.

d. Los productos son homogéneos y nadie puede diferenciar unos
de otros, ni influir en los precios, ni en la compra o venta de
determinados productos. De esa manera, el precio de una uni-
dad del bien es el mismo, sea que se venda sola o con miles de
unidades mas.

El mercado de competencia perfecta se estudia con el prop6sito
de comprender el juego de la oferta y la demanda y la formacion de
los precios; es un mercado ideal, ya que en la realidad dificilmente se
dan las condiciones antes sefialadas.

Sin embargo, en el mercadeo agricola hay situaciones que se
aproximan a las condiciones del mercado de competencia perfecta.
En cuanto a la oferta del productor, en gran nimero de productos
agricolas no resulta tan dificil encontrar dicha aproximacion, por las
siguientes razones: 1) los cultivadores no se comunican entre si para
acordar las condiciones de venta; 2) los productos son homogéneos y
no se diferencian con marcas u otras caracteristicas; 3) hay libertad
total de entrar y salir de la produccion.

En lo que respecta a la demanda, deben ser considerados dos
tipos de compradores. Primero, si se trata de los mercados rurales o
‘“ferias’’, en donde los consumidores compran directamente a los
campesinos (altn subsisten en varios paises latinoamericanos; véase en
el Capitulo 8 la seccion dedicada a los mercados de productores). En
este caso pueden darse la mayoria de las condiciones sefialadas para
un mercado de competencia perfecta, no s6lo por el lado de la de-
manda, sino también de la oferta. Segundo, si se trata de mercados
mayoristas 0 de mercados de materias primas agroindustriales, de
mercados de exportadores u otros, en los cuales los compradores son
pocos y con cierta frecuencia actian de comun acuerdo frente a los
vendedores, se estard en el otro extremo, o sea de carencia o restric-
ciébn de la concurrencia, cuyos grados y modalidades serén analizados
mds adelante.

En condiciones de competencia perfecta, cualquier productor
puede vender su produccién al precio de mercado. En dicha situa-
cién, una empresa productora logra su equilibrio y maximo beneficio
neto en el nivel de produccién en donde su costo marginal (el costo
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de producir una unidad adicional) se iguala con su ingreso marginal
(el ingreso adicional que obtiene por la venta de una unidad mas) y
con el precio.

Antes de continuar con el estudio de otras formas de compe-
tencia en el mercado, conviene introducir el concepto de competen-
cia pura. Para la mayoria de los autores competencia pura es sinoni-
mo de competencia perfecta, pero otros sefialan alguna distincion.

Las condiciones para que se presente la competencia perfecta
rigen en un mercado al cual acude gran nimero de compradores y
vendedores que compran y venden una mercancia homogénea y tie-
nen un conocimiento perfecto de los precios y de las cantidades del
mercado, sin ninguna discriminacion y con una perfecta movilidad de
los recursos. Por competencia pura se entiende la situacién de un
mercado con gran nimero de compradores y de vendedores que ne-
gocian una mercancia homogénea sin discriminacion; en este tipo de
mercado no existe conocimiento perfecto ni movilidad perfecta de los
recursos, por lo cual el equilibrio a largo plazo se lograra con menor
rapidez y suavidad que en el mercado de competencia perfecta, que
comprende esos dos importantes factores adicionales.

Si bien el mercado de competencia perfecta es casi inexistente,
en cambio es muy real el mercado de competencia imperfecta, que es
por oposicion aquel en el cual la competencia estd limitada. Hay
diversos grados de limitacion de la concurrencia; los principales son:

Monopolio. Es la condicion totalmente opuesta a la de compe-
tencia perfecta; se presenta cuando en la oferta hay un s6lo produc-
tor u oferente. Algunos autores definen el monopolio puro como la
situacion de un solo productor que no admite ningun grado de com-
petencia.

El monopolista conoce las condiciones del mercado y, desde
luego, la demanda. La demanda es su ingreso total: precio del pro-
ducto por la cantidad que vende en el mercado.

El monopolio se presenta en varias circunstancias: cuando se
requieren capitales cuantiosos para instalar una empresa con recupe-
racion a muy largo plazo (empresas de energia eléctrica, sider(rgicas);
cuando la ley lo favorece (concesiones mineras; otros problemas de
indole politica ¢ militar).

En la Fig. 7 se observa el punto de equilibrio del monopolista. El
nivel de equilibrio esta en E, con una produccion Q,, por cuanto en
ese punto su ingreso marginal (YM) se iguala con su costo marginal
(CM) y obtiene los mayores beneficios netos. El precio de venta es P,
y lo fija el monopolista.

En el punto de equilibrio E, la cantidad Q; no cubre todas las
necesidades de la demanda D, sino de una parte, pero el interés del



62 Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

monopolista no es satisfacer las necesidades de la demanda sino
hacer mas altos sus beneficios netos.

Si el monopolista se viera obligado por el gobierno a producir
mas, por ejemplo hasta Q,, para satisfacer una mayor demanda, el
precio se rebajaria a P,, pues en ese punto mas gente podria comprar
el producto (de acuerdo con la nocién de demanda); pero el monopo-
lista tratard de no hacerlo, pues en el nivel de produccion Q, se
rebajarian los precios y su ingreso neto total.

P
CM
2
&
a
P,
E
P, -
\
N
\ _
N D
T‘YM
Q
0 \
Q, Q, Cantidad

Fig. 7. El equilibrio del monopolista.

Monopsonio. Cuando hay monopolio de compradores —s6lo un
comprador en el mercado—, se presenta la situacibn de monopsonio.
Es raro encontrar este tipo de mercado, pero no es del todo descono-
cido. Puede darse cuando se instalan empresas muy costosas para
procesar una materia prima; casi siempre se trata de un recurso natu-
ral no renovable, como el petréleo o los fertilizantes.
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En agricultura se llega a dar el monopsonio cuando el Estado
decreta la venta obligatoria de las cosechas de un determinado pro-
ducto a la empresa estatal reguladora del mercado con algan proposi-
to especifico. Eso ha ocurrido con la Empresa Publica de Substancias
Agropecuarias —EPSA— del Perq, en el caso de varios productos; con
el Instituto de Estabilizacion del Precios —INESPRE— de la Republi-
ca Dominicana, que al comprar toda la cosecha de arroz actia como
monopsonista y al ser unico vendedor mayorista acttia como mono-
polista. Sin embargo, estos casos de actuaciobn monopsonista-
monopolista se presentan con fines de regulacion de una produccion
escasa y cumplen un beneficio social.

Duopolio. Se da esta situacion de conducta del mercado cuando
s6lo existen dos productores u oferentes en el mercado. Usualmente
acuerdan un precio de venta y las cantidades que van a producir.
Cuando en vez de dos vendedores hay dos compradores, la situacion
se denomina duopsonio.

Oligopolio. Se presenta cuando hay unos pocos vendedores en el
mercado (Oligopsonio cuando se trata de pocos compradores).

Es frecuente encontrar esta situacion en el mercado del aceite.
Si hay pocas industrias procesadoras de oleaginosas, pueden ponerse
de acuerdo para conocer el comportamiento de la demanda de aceite
y fijar los precios de venta y las cantidades a producir. En tal caso,
procuran llegar a un acuerdo para asignarse cupos de produccion y
repartirse mercados. También pueden acordar los precios maximos a
pagar por las materias primas agricolas (semillas oleaginosas).

A veces ocurre que algunas de las empresas productoras no de-
sean participar en un acuerdo de esa especie; sin embargo, la empresa
lider que tiene menores costos o tecnologia mas avanzada puede
imponer el precio que deben seguir. Si alguna empresa menos potente
se negara a aceptar el acuerdo y estableciera precios bajos, la empresa
lider podria fijar precios por debajo de los costos hasta hacerla salir
del mercado.

Competencia monopolista. Este caso se presenta cuando hay
algin grado de competencia. Entre los extremos de la competencia
perfecta y el monopolio puede haber diversos grados de competencia
monopolista, segin la influencia que tenga cada empresa sobre su
clientela, a través de la diferenciacién del producto (publicidad, em-
paque, calidad) y la dificultad de entrada para nuevas firmas en la
industria.



64 Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

Acuerdos o integraciones. En los mercados imperfectos pueden
presentarse diversos tipos de acuerdos o convenios, como: 1) cartel o
arreglo formal, cuando hay acuerdo por precios, por lugares de com-
pra o de venta, otros mercados en donde los mayoristas estable-
cen acuerdos entre si para imponer precios de compra a los producto-
res; 2) acuerdos informales: surgen especialmente cuando los produc-
tores se dividen los mercados donde actuan, pero quedan libres los
precios; 3) liderato de precios, cuando las empresas se ponen de
acuerdo para seguir los precios que fija la empresa lider; 4) otros
acuerdos, como discriminacion de precios segin el lugar de compra
(precios en granja, en planta, en puerto), discriminaciéon segin el
consumidor (precios superiores para clientes con mas ingresos, como
ocurre con las tarifas telefOnicas y las medicinas), discriminacién por
tiempo, otros.

APLICACIONES DE LA OFERTA Y DE LA DEMANDA

El titulo de esta seccion alude a la aplicacion practica de una
serie de conceptos basicos y de instrumentos de analisis econémico
en el estudio y analisis del mercadeo de los productos agropecuarios.
Seran estudiados las elasticidades de precio e ingreso; la demanda
derivada; el arbitraje de los mercados; el teorema de la telarafia y las
politicas de precios, impuestos y subsidios.

En el Capitulo 1, al estudiar las utilidades economicas, fueron
planteados los interrogantes fundamentales: ¢qué bienes producir y
cuantos? {coOmo combinar los recursos para producirlos? ¢para
quién producirlos? Cada sistema econdOmico da respuesta a esos inte-
rrogantes de acuerdo con su estructura y filosofia. Una economia
planificada debe responder mediante la planificacion de los recursos
productivos escasos para la satisfaccion de las necesidades de la po-
blacién, estableciendo algin orden de prioridad.

En el sistema mixto de empresa privada (libre concurrencia con
intervencién del Estado), la respuesta se da por el mecanismo de los
precios, actuando a través de la oferta y la demanda en los mercados
de competencia (Samuelson, 1963).

Elasticidades

Por elasticidad (El) se entiende la relacion que existe entre los
cambios en las cantidades de un bien demandadas u ofrecidas, debido
a cambios en los precios. En términos matematices, consiste en la
relacién (cociente) que existe entre los cambios relativos en la canti-
dad y los cambios relativos en los precios. Expresado en términos
porcentuales sera:
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Cambio porcentual en la cantidad

El= Cambio porcentual en el precio

La Fig. 8 representa una curva de demanda que permite llevar a
relaciones geométricas la definicion de elasticidad (elasticidad precio
de la demanda, por cuanto relaciona los cambios en precio y cantidad
demandada).

P
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Fig. 8. Medicion de la elasticidad de la demanda.

Si se parte de un precio inicial P,, la cantidad demandada a ese
nivel es Q,. Si el precio se redujera a P,, la cantidad demandada
aumentaria a Q,, de acuerdo con la ley de la demanda. Se puede
observar que a causa de una reduccién en el precio en la distancia
P,—P,, la cantidad demandada aumenta en la distancia Q; —Q,, de
manera que:
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DistanciaQ, — Q, *

| =
Distancia P, — P,

Sin embargo, medir los cambios en la cantidad demandada (u
ofrecida), debida a cambios en los precios, no es suficiente para
determinar la elasticidad, puesto que no es lo mismo hablar de au-
mentos en la cantidad, por ejemplo, de 20 a 30 unidades, que de
1 500 a 1 800 unidades; o de cambios en preciosde $20a $ 18 6 de
$300 a $280. Como el objetivo principal del céalculo de la elastici-
dad es establecer comparaciones relativas entre productos, se debe
calcular la elasticidad ponderando las unidades en que se expresan los
datos. Asi se obtiene el coeficiente de elasticidad precio EI.

Variaciones en la cantidad

AQ
- Promedio de la cantidad oo qa _AQP
Variaciones en el precio AP AP.Q

ry

Promedio del precio

En los diagramas de la Fig. 9 pueden ser determinados los diver-
sos tipos de elasticidad precio de la demanda que ocurren en un
producto. En el diagrama a, en la curva de demanda D, con un precio
inicial P, = 156 y cantidad Q, = 26, ante una reduccion del precio a
P, = 10, la cantidad aumenta a Q, = 35. Al aplicar la primera
férmula se calcula el coeficiente de elasticidad El.

Q, - Q, Q,-Q, -AQ
f=(@Q+Q)¥2_0,+Q, _ Q

P, — P, P,—P, AP

(P, +Py)+2 P, +P, P

El signo negativo en —AQ significa reduccién en la cantidad o
““menos incremento”’.

Al reemplazar en la fébrmula, se tendra:

(*) Es, con més exactitud, el concepto de elasticidad “‘arco’” de la demanda, que mide la
elasticidad entre dos puntos, a diferencia de El, en un solo punto.

o N
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26 — 35 -9
26 + 35 61 -0.147
El=2""" =2 =_7"""" =-073=/0.73/
15-10 5 0.20
156+ 10 25
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Fig. 9. Diferentes tipos de elasticidad de la demanda.
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Los valores de Q y P de los denominadores son los promedios de
las cantidades y de los precios, para fines de ponderacion.

La elasticidad de la demanda usualmente tiene signo negativo,
en razén de la condiciéon decreciente de la demanda, segun la cual, a
menor precio se demanda mayor cantidad y viceversa. Sin embargo,
para fines comparativos entre productos el valor de la elasticidad se
establece en cifras absolutas: El = 0.73.

Calculo de elasticidades. Hay cinco relaciones principales que
resultan en la medicién de la elasticidad de un producto:

El > (mayor que 1)

El =1 (o unitaria)

El < (menor que 1)

El tiende a oo (infinito)

El tiende a O (cero)

El > 1 se denomina elasticidad relativa o producto relativamen-
te elastico (en la demanda o en la oferta). En este caso, los cambios
en la cantidad (demandada u ofrecida) que ocurren ante una modifi-
cacion en el precio, son mas que proporcionales.

El = 1 significa elasticidad unitaria, por cuanto los cambios en
la cantidad son proporcionales a los cambios en el precio.

El < 1 significa inelasticidad relativa o producto relativamente
ineldstico; en este caso, los cambios en la cantidad son menos que
proporcionales a los cambios en el precio.

Cuando EIl tiende a oo, se le llama: elasticidad absoluta o pro-
ducto absolutamente eldstico, por cuanto los cambios en el precio se
traducen en cambios absolutamente mas que proporcionales en la
cantidad.

Si El tiende a 0, se le denomina producto muy inelastico o
inelasticidad absoluta, por cuanto los cambios en los precios no origi-
nan cambios en la cantidad (demandada u ofrecida, segin la curva
que se analice).

En el ejemplo El = 0.73 se trata del caso El < 1, es decir que se
trata d2 un producto relativamente inelastico; o sea que una baja del
precio en cinco unidades aumenté la cantidad demandada en nueve
unidades (Fig. 9a). Pero ain no se sabe si dicho cambio fue méas que
proporcional o menos proporcional, motivado por el cambio en el
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precio. Llevados estos cambios a términos de porcentaje, se tendra
que la cantidad varié 9 unidades en relacion con 30.5 unidades, que
es el promedio entre la cantidad inicial Q; = 26 y la cantidad des-
pués del cambio Q, = 35; asi, 9 representa un 29 % de variacién con
respecto al promedio de las cantidades, 30.5. En cuanto al precio,
varié en 5 con relacion al promedio 12.5, es decir, tuvo una modifica-
cion de 40 %.

De tal manera se puede comprobar que la variacion en la canti-
dad demandada (aumento) fue del 29 %, en tanto que la variacién en
el precio fue del 40 %, lo que confirma que es un producto con
demanda relativamente inelastica. Del ejercicio se desprende que en
productos con este grado de inelasticidad no se esperan respuestas
proporcionales en la cantidad demandada ante las alzas o bajas de
precios y que las respuestas de los consumidores ante las bajas en los
precios por parte de los vendedores para fines de promocion de las
ventas, N0 son muy positivas.

Si, por ejemplo, la Fig. 9a representa la situacion de una empre-
sa, sus ingresos totales antes de la rebaja serian P, x Q; = 15 x 26 =
$390. Después de la baja de precios sus ingresos totales serian
P, xQ, = 10x 35=$350, es decir, que aunque la promocién aumen-
t6 las ventas, no resultod favorable (caeteris paribus) para la empresa,
porque disminuyeron los ingresos totales. Visto por el lado opuesto,
un alza en los precios disminuye las ventas en forma menos que
proporcional, pero aumentan los ingresos totales del productor.

Un alto porcentaje de productos agricolas tienen coeficiente de
elasticidad precio de D, El <1, es decir que son productos inelasti-
cos, tales como las raices y tubérculos, los granos y, en general,
aquellos productos de consumo popular en los cuales el promedio de
los consumidores no estaria dispuesto a consumir mayores cantidades
por el hecho de que bajen de precio. Asi también, si se presenta un
alza del precio, dada la rigidez de la demanda la gente no los dejaria
de consumir o resultaria muy pequefia la disminucién en la demanda.

La Fig. 9b presenta los cambios sobre otra curva de demanda D.
De un precio inicial P, = 15 y cantidad Q, = 30, se reduce el precio
a P, = 10 y la cantidad demandada aumenta a Q, = 45. En este caso
la elasticidad sera:

30— 45 -15
30+ 45 75 —-0.2

El = = = = _1=1
15-10 5 0.2

156+ 10 25



70 Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

El = —1 6 1, expresada en términos absolutos, sefiala que hay
cambios proporcionales en Q motivados en los cambios en P; es decir,
que una variacion tal como una disminucion del 10 % en el precio, se
traducird en un aumento del 10 7% en la cantidad demandada y vice-
versa. En la oferta, un aumento o disminucion del precio en la misma
proporcion (10 %) motivara aumentos o disminuciones exactamente
proporcionales en la cantidad ofrecida. Se le llama también elastici-
dad unitaria. En productos con esta elasticidad no se presentan cam-
bios en el ingreso total del productor, ante cambios en los precios de
venta. Asi, antes de la baja de precios el ingreso total en el ejemplo
de la Fig. 9b era P, x Q; = 15 x 30 = $ 450; con la baja de precios
sera P, x Q, = 10 x 45 = $ 450.

En varios paises de América Latina se han encontrado elasticida-
des unitarias o cercanas a la unidad en la demanda de productos ricos
en proteinas de origen animal, tales como carne, leche y huevos; no
obstante, en paises de altos ingresos en donde la poblacion, en pro-
medio, ha llegado a grados de saturacion en el consumo de estos
productos, el coeficiente de elasticidad El es inferior a 1 y puede ser
menor de 0.5. )

En la Fig. 9 e aparece una curva de demanda D que, por su
forma, sefiala que a cualquier precio se demanda la misma cantidad.
Calculando el coeficiente de elasticidad entre dos puntos P, y P,, se
tiene:

30 - 30
30+ 30 0

El = = =0
10-20 -10
10+ 20 30

El=0 es, en la clasificacion anterior, la que se denomind
“inelasticidad absoluta’’. En estos productos, las alzas o bajas de
precios no ocasionan cambio alguno en la cantidad demandada u
ofrecida. Esta situacion no es irreal y ocurre en productos co-
mo la sal y los condimentos, en los cuales se consume la cantidad
necesaria sin importar el precio. Se les denomina, por lo mismo,
bienes inferiores, en contraposicion a los llamados bienes superiores,
que son los suntuarios y tienen El > 1 6 El con tendencia a .

En la Fig. 9d se muestran los cambios en la curva de demanda
D. Con un precio inicial P, = 10 y cantidad Q, = 50, al elevarse el
precio a P, = 15, la cantidad demandada disminuira a Q, = 25.
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375 25x125
—5 —5x37.5

12.5

El = = —1.65 = 1.65

En este ejemplo El > 1, es decir que es una demanda relativa-
mente eldstica y los cambios en la cantidad son mds que proporcio-
nales con relacion a los cambios en los precios. Si el precio disminuye
en 1 %, la cantidad demandada aumenta en 1.65 % y viceversa.

En estos productos hay reducciones en los ingresos totales de
los productores cuando hay alzas en los precios, o lo contrario, como
ocurre en este ejemplo. Antes del aumento del precio, en la situacion
P,, el ingreso total de los productores era P, x Q; =

10 x 50 =$ 500; con el aumento de precio, el ingreso es:
P, x Q, = 15 x 25 = § 375, es decir que se reducen |os ingresos tota-
les de los vendedores en $125.

Los productos con El > 1 son considerados bienes de lujo o
suntuarios. En los paises de menor desarrollo son considerados sun-
tuarios los autos, los electrodomésticos, los viajes de turismo y algu-
nos alimentos procesados con mayor preparacion y presentacion.

En esos bienes resultan muy efectivas las camparias de reduccién
de precios para aumentar las ventas; por esa razén, y para proteger el
consumo de productos basicos y evitar una canalizacién de los ingre-
sos de ciertos sectores de poblacion hacia el consumo de bienes sun-
tuarios (muchos de ellos importados), en América Latina dicho pro-
ductos sufren controles de precios y otras restricciones al consumo
(impuestos elevados, cuotas de importacion, limites de divisas).

En la Fig. 9c se tiene una curva de demanda D, que sefiala que
ante un cambio infinitesimal en el precio se llegard a cambios absolu-
tos en la cantidad.

Ante una rebaja de precios por debajo de P, = 15 la cantidad

visitara al infinito oo, En este caso, El = = oo, elasticidad con

156-10

12.5
tendencia a infinito o elasticidad absoluta. Esta elasticidad dificil-
mente se encontraria en un producto agropecuario; se puede presen-
tar en bienes muy lujosos y suntuarios.

E! coeficiente de elasticidad de la oferta El Of se calcula de la
misma manera que para la demanda; la Fig. 9f permite ilustrar un
solo ejemplo. En la curva de oferta 0, con un precio inicial P, = 10y
cantidad Q, = 32, ante un alza de precios P, = 15, la cantidad se
eleva a Q, = 45. En este caso:
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32-45 -13

32+45 77 0.168
BOf=0—7s ~ 5~ 02 _

10+ 15 25

La elasticidad de la oferta usualmente tiene signo positivo, dada
la respuesta de los cambios en la cantidad ante cambios en el mismo
signo en el precio (a mayor precio mayor oferta, a menor precio
menor oferta).

En este ejemplo, El Of <1, es decir, que se trata de una oferta
relativamente ineldstica. Ante un aumento del 1 % en el precio, se
ofrecera 0.8 % mas cantidad en el mercado, con relaciébn a la que
antes se ofrecia, o viceversa.

El estudio de las elasticidades tiene gran importancia, entre
otros aspectos, para la determinacion de las politicas de precios agri-
colas. Con referencia s6lo a la relacion entre los cambios en los
precios y en los cambios en el ingreso total de los productores podran
ser resumidas nuevamente las situaciones antes enunciadas.

En productos con elasticidad precio de la demanda ElI > 1, las
variaciones en los precios causan variaciones opuestas en el ingreso
total de los vendedores; asi, las bajas de precios promueven las ventas
en medida mas que proporcional y aumentan los ingresos totales. En
productos con elasticidad unitaria, la variacion en los precios no
provoca cambios en los ingresos totales de los vendedores. En pro-
ductos inelasticos El < 1, una modificacion en el precio genera cam-
bios en el ingreso total en el mismo sentido: las alzas de precios
conllevan alzas en el ingreso total y viceversa.

En la mayoria de los paises de América Latina y el Caribe un
alto porcentaje de productos agricolas caen dentro de esta ultima
categoria: la inelasticidad de la demanda. Méas adelante seran propor-
cionados ejemplos que permitan comprender la mejor aplicacion de
estos conceptos.

Determinantes de la elasticidad. Algunos de los factores que
originan que un producto tenga alta o baja elasticidad son:

a. Los sustitutos en la demanda y en la oferta. Un producto con
suficientes sustitutos en la demanda tendra mayor elasticidad que
otro que no los tenga; ello hace que cuando los precios de un produc-
to se elevan y los precios de los sustitutos se mantienen constantes, el
consumidor desvie su demanda hacia los sustitutos, para proteger sus
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ingresos. Asi también, si bajan los precios de un producto, los consu-
midores dejardn de demandar productos sustitutos, para trasladarse al
producto que baja.

La elasticidad de la oferta también depende de la facilidad con
que se logre sustituir y con que otras empresas puedan entrar a la
produccion o salir de ella. La oferta sera mas elastica en la medida en
que la produccion pueda ampliarse o reducirse sin aumentar los cos-
tos unitarios o medios.

Si los precios de una mercancia suben con relacion a sus costos
y los precios de productos sustitutivos permanecen constantes, mu-
chas empresas trasladaran sus recursos para producir el bien que sube
de precio; en casos de bajas de precios con relacion a los costos, se
retiraran de la produccion y la sustituirdn por otra.

Es particularmente elastica la oferta de pollos de engorde y de
huevos por la facilidad de entrada o salida de cualquier empresario a
la produccion, dada la versatilidad de las instalaciones requeridas, que
pueden emplearse en otras actividades (industrias pecuarias menores
y aun en floricultura), asi como por su baja inversion en capital fijo y
el corto ciclo de produccién. Por lo tanto, existe la posibilidad de
modificar la produccion sin afectar los costos medios.

b. En productos muy baratos en que los consumidores destinan
un bajo porcentaje de los gastos para su adquisicion, la elasticidad
por lo regular es muy baja (El se acerca a 0). En productos como la
sal, los refrescos gaseosos, los fosforos, la gente no disminuye las
compras por el hecho de que aumenten los precios, pues ademas de
ser indispensables, sus alzas no afectan sensiblemente los ingresos del
consumidor.

c. Las elasticidades de oferta y demanda de un producto cual-
quiera tienden a aumentar con el tiempo, por cuanto los comprado-
res y los vendedores tienen mas tiempo para ajustarse a las variacio-
nes en los precios. El grado de elasticidad varia directamente con el
grado de diferencias en deseos de comodidades entre los consumido-
res y con el grado de diferencia en la capacidad de pago de ellos.
Varia inversamente con la tasa de disminucion de los servicios sun-
tuarios (Spencer, 1976).

Elasticidad ingreso. Hasta ahora se ha hablado del coeficiente de
elasticidad precio, que se calcula para medir los cambios en dos varia-
bles interrelacionadas (el precio y la cantidad) que por tal causa son
denominados coeficientes de elasticidad precio de la demanda o de la
oferta.
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Hay sin embargo otras variables, que son relacionadas y se miden
con coeficientes de elasticidad; tal es el ingreso, que se denomina
coeficiente de elasticidad ingreso de la demanda (El Y).

Al estudiar la curva de demanda se habla de las cantidades que
estaria dispuesto a comprar el demandante a un precio determinado;
pero la demanda no es s6lo el deseo de adquirir un bien, sino también
la posibilidad real de hacerlo, lo cual depende de la capacidad de
pago del consumidor.

La elasticidad ingreso de la demanda puede ser definida como la
relacion que existe entre los cambios relativos en la cantidad deman-
dada (AQ) y los cambios relativos del ingreso (AY) del consumidor.

AQ

By=_2 237
AY AY.Q
Y

Igual que en la elasticidad precio, Q significa la cantidad prome-
dio del fendmeno que se analiza; Y es el ingreso promedio (de la
persona, grupo de personas, pais, otros, que se esté analizando) y son
elementos de ponderacion. El coeficiente El Y se calcula por los
mismos procedimientos ya vistos, s6lo que en este caso se relacionan

los cambios en la cantidad demandada con los cambios en el ingreso.
En un mismo pais pueden encontrarse distintos coeficientes de

elasticidad ingreso de la demanda, segiin los niveles de ingreso en que
se clasifique la poblacion para fines del analisis. En Cali, Colombia, se
encontraron en 1969 los siguientes coeficientes El Y para los alimen-
tos en general (Colombia, 1970):

El Y = 0.8 cuando el ingreso per capita de las personas es inferior a
US$ 100.

El Y = 0.5 cuando el ingreso per capita es de US$ 500.

ElY =0 cuando el ingreso per capita es superior a US$ 2 000.

También hay diferencias entre consumidores urbanos y rurales.
En los primeros se calcularon EIY =03 y en los segundos
El Y = 0.6 y promedios El Y = 0.5 para la poblacién en general.

Los ambitos para la medicion de estos coeficientes son los mis-
mos que los vistos para la elasticidad precio.

Un coeficiente El Y de alimentos igual a 0.5 significa que cuan-
do el ingreso de las familias aumenta en 1 %, el consumo de alimen-
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tos se incrementa sélo en 0.5 % (inelasticidad relativa EI Y < 1). Si
El'Y =1, por cada 1 % de incremento (o disminucién) en el ingreso,
se aumentara (o disminuird) el consumo del producto en cuestion en
un 1 %, con relacién al consumo anterior.

En el caso anterior, El Y = 0, ante cualquier aumento en los
ingresos de las familias (en este caso las de mas de US$ 2 000 de
ingreso per capita), no se producira ningin aumento en la demanda de
alimentos (inelasticidad ingreso absoluta). Ello se explica porque a
ese nivel de ingresos las familias tienen satisfechas totalmente sus
necesidades de alimentos y los aumentos en los ingresos no pueden
inducirlos a consumir mas. Para ese estrato familiar puede que se
comprueben EI'Y > 1 en bienes como autos y casas deportivas y
bienes suntuarios en general.

Elasticidad cruzada. Otro concepto de elasticidad, muy utiliza-
do en los andlisis del mercadeo, es el de la elasticidad cruzada de la
demanda (El A-B) y se emplea para conocer la magnitud de los
cambios en la demanda de un producto (A), debidos a cambios en los
precios de otro producto (B) que lo complementa o lo sustituye.

Si los precios de la carne de pollo bajan (en un mercado en
donde se sustituye con la de res), es probable que la demanda de
carne de res disminuya por el traslado de muchos demandantes del
consumo de res al consumo de pollo.

En productos complementarios, tales como la cebada cervecera
y el lupulo, si los precios de la cebada se incrementan por aumentos
en la demanda, también se elevaran los precios del lipulo, como
producto complementario en la fabricacion de cerveza.

La formula de la elasticidad cruzada de la demanda se expresa
de este modo:

Cambio relativo en la cantidad de A
Cambio relativo en el precio de B

El (A-B) =

Si el precio de A se mantiene constante, la formula de elastici-
dad (elasticidad arco), que se obtiene a partir de la formula El sera:

(Q; A-Q, A Q,A-Q,A AQA
(Q; A+Q; A2 Q,A+tQ,A QA

P,B—P,B  P,B—P,B APB
(P,B+P,B)*2  P,B+P,B PB

El (A-B) =
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endonde: Q;A = Cantidad inicial del bien A
Q,A = Cantidad final demandada del bien A
P,B = Precio inicial del bien B
P,B = Precio final (después del cambio) del bien B

Aplicando la formula a situaciones del mercado de la carne de
res y de pollo (sustitutivos) se tendra:

a.  Situacion inicial

Precio carne deres P, A $ 1.20 kg

Precio carne de polio P, B $ 0.90 kg

Cantidad demandada de carnes de res Q, A 60 kg
Cantidad demandada de carne de pollo Q, B 80 kg

b. Situacion después del cambio

Precio carne de res (constante) P,A $1.20 kg
Precio carne de pollo (varia) P,B $0.70 kg
Cantidad carne de res (varia) Q,A 50 kg
Cantidad carne de pollo (varia) Q,B 90 kg

aplicando la formula:

Q,A+Q,A 60—50
El(ap) = HA*QB_80+50 00909
B)= 5 B_P,B ~ 090-070 _ 0.125

P,B+P,B 0.90+0.70

El coeficiente El (A — B) = 0.73 significa que la carne de pollo
sustituye la carne de res en medida menos que proporcional, pero
relativamente se acerca a 1. Si el coeficiente fuera 2, la sustitucion
seria estrictamente proporcional. Si se hace el mismo calculo, pero
empleando la carne de cerdo como producto sustituto y el coeficien-
te El (A-B) = 0.90, se dira que el cerdo es mejor sustituto de la carne
que el pollo.

Los coeficientes de elasticidad cruzada con signo positivo (como
el anterior) corresponden a productos sustitutivos o competitivos, y
los coeficientes con signo negativo a productos complementarios
(Stigler, 1970).

Un coeficiente El (A-B) = —1.5 de la cebada con respecto al
lipulo, significa que los cambios en los precios de la primera se
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traduciran en cambios mas que proporcionales y en sentido contra-
rio, en la demanda del segundo.

En Republica Dominicana se pensd en un programa de siembras
de papa para sutituir en parte las necesidades insatisfechas por la baja
en la oferta de platanos, con motivo de sequias prolongadas en 1975.
Se esperaba que la papa, con un ciclo vegetativo mucho mas corto,
supliera con mayor rapidez los requerimientos de los consumidores
de platano.

Se hizo un estudio de elasticidad cruzada de la demanda de papa
y platano, que arrojé coeficientes de 0.1 y 0.2 para series de varios
afos (1970-74). Estos coeficientes, casi cercanos a cero, sefialaron
poca o ninguna relacion entre los cambios en los precios y los cam-
bios en la cantidad demandada de un producto, con respecto del
otro. Se concluy6 que el consumidor se veria poco inclinado a susti-
tuir el consumo de platano por el de papa, aunque los precios del
platano se mantuvieran altos y los de la papa descendieran (Mendoza,
1976).

En general, la demanda de los productos agricolas es inelastica
con respecto al ingreso. Los aumentos en el ingreso de las familias no
llevan a aumentos proporcionales en la demanda por alimentos. Es
probable que aumentos en la renta de 10 %, s6lo se traduzcan en
aumentos en 1-2 % en la demanda por alimentos, en promedio. Hay
excepciones con los grupos de muy bajos ingresos que se hallan en
estado de subconsumo (como se vio en el ejemplo de Cali); para esos
grupos la elasticidad ingreso es elevada, por lo que una mejoria en sus
rentas se traduce en aumentos proporcionales en la demanda por
alimentos, especialmente en productos de alto contenido proteinico
(carnes, lacteos), en frutas y en productos procesados.

La demanda derivada en los productos agricolas

Es conveniente no finalizar el andlisis de las ‘‘elasticidades’’ sin
referirse a la naturaleza de la demanda derivada de los productos
agropecuarios, condicién determinante para que en un mismo pro-
ducto se registren diferentes grados de elasticidad precio de la deman-
da, segun los distintos niveles del mercado (de productor o de consu-
midor).

Por demanda derivada se puede entender la condicion de un
bien cuya demanda depende de los factores y condiciones determi-
nantes de la demanda de otros productos o de otros niveles del
mercado. '

Segin Thomsen y Foote (1952), si no hubiera demanda de los
consumidores por alimentos frescos y por articulos procesados (tales
como textiles y otros productos finales hechos con materias primas
de origen agricola) no la habria tampoco para los productos frescos
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en los mercados mayoristas, ni en los centros rurales de acopio, ni para
materias primas brutas en el mercado de productos procesados. To-
das esas Ultimas demandas (las de los intermediarios, los mercados de
acopio y los procesadores) son derivadas, del mismo modo que la
demanda por ladrillo, madera y otros materiales de construccion es
derivada de la demanda del consumidor por casas y otros bienes Y
servicios vendidos en negocios de estructura.

La demanda por productos agricolas en varios tipos de merca-
dos mayoristas, incluido el mercado rural de acopio, se deriva de la
demanda del consumidor, que tiene varias de las caracteristicas de la
demanda del consumidor por productos finales. As{, la demanda por
sal en las minas y refinerias, por ejemplo, es inelastica porque el
consumo de sal es ineldstico.

Hasta ahora, al estudiar el comportamiento de la oferta y la
demanda y de las interrelaciones que conducen al equilibrio del mer-
cado, se ha hecho referencia a un mercado Unico de oferentes y
demandantes, con un sélo nivel de actuacién.

También los productores toman las decisiones de produccion y
de adquisicion de los factores productivos, de acuerdo con los precios
que ellos reciben, asi como los consumidores toman sus decisiones de
compra segun los precios que deben pagar. Por lo tanto, es necesario
estudiar las relaciones a dos niveles del mercado: 1) de los producto-
res que son los oferentes, y de los intermediarios (acopiadores y
mayoristas) que son los demandantes; 2) de los consumidores —en es-
te caso los intermediarios (detallistas)—, que son los oferentes, y los
consumidores que son los demandantes (Fig. 16 en el Capitulo 6).

La conveniencia de estudiar las condiciones del mercado a los
dos niveles sefialados se afianza en la naturaleza de la demanda deri-
vada de los productos agropecuarios. La demanda de los productos a
nivel del mercado rural (mercado de acopio o mercado del produc-
tor), se deriva de la demanda del mercado a nivel de consumidor,
debido a la intervencién de las operaciones de mercado y a sus cos-
tos.

Los mercados a los dos niveles del proceso productivo tiene
caracteristicas que los diferencian. Segin Thomsen y Foote (1952)
estas diferencias se basan en tres factores esenciales:

a. La demanda del productor consiste en la demanda del consumi-
dor menos los costos del mercadeo. Estos costos se determinan
por condiciones divorciadas de la demanda del consumidor y,
por lo tanto, no puede esperarse que varien en completa armo-
nia con la relacion entre precios al detalle y cantidades.

b. La demanda en el mercado del productor refleja la diferente
estacionalidad de la produccion y del consumo de los produc-
tos, tanto durables como perecederos, los cuales pueden almace-
narse y fluctuar durante el aifio, aunque no haya cambios en la
demanda del consumidor.
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c. Los vendedores de los mercados mayoristas se anticipan a los
cambios en los mercados detallistas. El intermediario reconoce
los cambios inminentes en la demanda a nivel detallista y ajusta
sus precios de oferta; por lo tanto, la demanda por productos
agricolas en los mercados rurales y en los mercados mayoristas
no siempre coincide con la demanda del consumidor (Thomsen
y Foote, 1952).

Han sido realizados varios estudios sobre las variaciones de los
precios de un producto en los distintos niveles del mercado; con
referencia s6lo a investigaciones efectuadas en Ecuador (Mendoza,
1984), se observdé que los cambios en los precios del consumidor y
del mayorista no se reflejan en el mercado del agricultor. Los incre-
mentos de precios al consumidor se reflejan en el mercado mayorista,
pero no se traducen en ajustes rapidos y proporcionales al productor.
Por otra parte, las bajas de precios del productor no conducen a
bajas proporcionales a nivel del consumidor.

Como consecuencia de la naturaleza de la demanda derivada, la
actitud general de los compradores es no comprar una mayor canti-
dad cuando los precios disminuyen; tampoco una mayor cantidad
cuando los precios aumentan. La curva de demanda derivada es una
demanda relativamente inelastica con respecto a los precios y es mas
inelastica que la demanda del consumidor, que esta influida por los
costos del mercadeo (Fig. 31, Capitulo 7).

La mayor parte de las demandas de productos agricolas son
demandas derivadas. Por tal causa, entre el mercado de acopio (pro-
ductor) y el detallista (consumidor) se presenta una especie de col-
chén que no permite reflejar los cambios de los mercados a uno vy
otro nivel (al menos los cambios que favorecen la demanda derivada
del mercado del productor) o lo hace con retardo y desproporcion.
(En el Capitulo 7, al tratar los cambios en los margenes de mercadeo,
se volvera sobre este tema).

Clases de demanda derivada. Segin Thomsen y Foote (1952), se
puede citar varias clases de demandas derivadas para productos agri-
colas.

a. La demanda derivada en un mercado mayorista 0 en un merca-
do rural de acopio (a nivel de productor) para los productos que
son vendidos al consumidor en su estado natural, tales como las
frutas frescas, los vegetales y los huevos en cascara. Esta deman-
da derivada representa la demanda al detalle (demanda del con-
sumidor) menos los costos de mercadeo (incluido transporte)
ocurridos entre el consumidor y la etapa que se estudie (mayo-
rista, acopio rural, otros).

b. La demanda derivada para los productos agricolas que son em-
pleados como materias primas en la agroindustrializacion y pro-
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cesamiento en general. Se incluye la mayor parte de los produc-
tos, tales como carne, algodon, fibras vegetales.

c. La demanda derivada de productos utilizados principalmente
por los agricultores, tales como el maiz para alimentacion ani-
mal, el heno, y otros cuya demanda se deriva fundamentalmente
de las demandas para los bienes que son producidos con ellos
(ejemplo: leche, cerdos, ganado), los cuales a su vez son deman-
das derivadas de productos citados en los incisos a y b. Ejemplo:
la demanda de leche se deriva de la demanda de productos
lacteos, la demanda de cerdo se deriva de la demanda de carne
porcina y subproductos.

d. La demanda derivada para los factores de produccion (tierra,
trabajo, capital) que son utilizados en la produccion agricola. La
demanda de tierra agricola se origina casi enteramente de la
demanda de productos que la tierra produce. Hay, consecuente-
mente, una estrecha correspondencia entre los precios de la tie-
rra agricola y los precios de los productos agricolas (Thomsen y
Foote, 1952). Asi, cosechas muy rentables como las del café en
1975-77, debido a los altos precios del mercado internacional
para ese producto, hicieron elevar extraordinariamente los pre-
cios de los cultivos de café y de las tierras cafeteras en los paises
productores.

Arbitraje de los mercados

El arbitraje de los mercados es otro concepto relacionado con la
aplicacion de la oferta y la demanda y el equilibrio del mercado.

Por arbitraje se entiende la operacion de comprar bienes en
un mercado para venderlos de inmediato en otro mercado, a un
precio mayor. Es una practica muy conocida en el mercado de los
productos agropecuarios y tiene como punto de partida el acceso a
una buena informacion de precios (En el Capitulo 6 se trata a fondo
la funcion “informacion de precios y mercados’’ y sus implicaciones
en el mercadeo de los productos). Los intermediarios que estan bien
informados arbitran los mercados y buscan beneficios por la compra,
transferencia y venta de productos entre un mercado y otro. Mientras
haya facilidades de transporte y comunicacion, los intermediarios
estaran dispuestos a arbitrar en los mercados, si esto les reporta algu-
na utilidad.

Se supone que se trata de los mercados de un producto agricola
de la misma calidad (como frijol de primera calidad) en dos ciudades
separadas 100 km entre si y con costos de transporte y mercadeo
entre una y otra de $ 0.50 el quintal.

La Fig. 10 permite ilustrar el arbitraje entre dos mercados, Ay B.
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En el mercado de la ciudad A, el equilibrio se da en el punto en
donde P=$2 y Q=239. El mercado de la ciudad B muestra su
punto de equilibrioen P =$3y Q = 37.

Entre los dos mercados hay desequilibrio (bajo la condicién de
que todos los demas factores que puedan influir en la situacion per-
manezcan constantes), dado que cualquier persona puede comprar el
frijol en el mercado A a $ 2 el quintal y transportarlo a B con un
costo de $ 0.50, lo que da un costo total de $ 2.60, y lo vende en
$ 3.00, ganando $ 0.50 por unidad.

El arbitraje continuard entre A y B hasta que la mayor oferta en
B haga descender los precios a $ 2.50 (situacién B;); en este caso,
nadie mas traera productos de A para B, puesto que no obtendrd
beneficio. Entre los mercados A y B, hay equilibrio, pues las cotiza-
ciones de los precios s6lo se diferencian por los costos de mercadeo
($ 0.50).

Si por falta de coordinacion o de informacién oportuna, varios
comerciantes que participaron individualmente en el arbitraje
hubieran llevado productos de A hacia B en exceso, hasta el punto de
provocar la caida de los precios en B a $ 1.560 (mientras que en A
permanecen a $ 2.50), los comerciantes volveran a comprar el frijol
en B para regresarlo a A, siempre que obtengan ganancias en la opera-
cion. El equilibrio entre los dos mercados volvera a conseguirse cuan-
do las diferencias de precios entre uno y otro sean de $ 0.50 6 menos
y no pueda haber arbitraje en términos racionales.

El arbitraje de los mercados no tiene otra racionalidad que la de
los beneficios de los participantes. Si por alguna circunstancia un
producto se cotiza mas alto en la zona de produccion que en los
centros de consumo, los comerciantes estaran dispuestos a comprar
en los ultimos para vender en los primeros, regresando los productos,
si la diferencia de precios cubre los costos de mercadeo y asegura un
beneficio.

En la Republica Dominicana (1976) un estudio de origen y
destino de los productos agricolas demostré6 que hay porcentajes
significativos de productos agricolas que son adquiridos en el merca-
do mayorista de Santo Domingo, principal centro de consumo, para
regresarlos a los mercados locales de las zonas de produccion. La
explicacion dada por el estudio es que el mercado mayorista de Santo
Domingo, en su condicion de mercado lider, atrae la produccién de
todas las zonas, y los productores y acopiadores tienen seguridad de
vender en él toda la produccién que llegue, cosa que no ocurre en los
pequefios mercados regionales.

Sin embargo, el Servicio de Informacion de Precios de Republi-
ca Dominicana comprob6 cOmo no se produce arbitraje entre merca-
dos con diferencias de capacidad de compra muy marcadas. Para citar
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un ejemplo, la auyama (Cucurbita pepo) en la capital (ciudad de un
millon de habitantes) se cotizaba en ciertos momentos a $ 35 el
ciento, cuando en San Francisco de Macoris (poblacion de 140 000
habitantes y menor nivel de ingreso per capita), el precio era de $ 60
y costos de transporte y mercadeo no superiores a $ 10 el ciento.
Esta diferencia de precios se mantenia durante mucho tiempo, no
obstante haber buenas condiciones para el arbitraje (transporte, in-
formacion, libertad de compra-venta). La explicacion que se daba era
que si un mayorista llevara un camion de auyama (Cucurbita pepo) al
mercado de San Francisco, tal cantidad haria descender los precios
por debajo de $ 35 el ciento, dada la menor capacidad de compra de
ese mercado; el arbitraje podria hacerse con menos cantidad, pero
ningin mayorista tendria interés de comercializar con un volumen
inferior a la capacidad de un camiéon de auyama.

Son muy frecuentes, por no decir indispensables, las operacio-
nes de arbitraje realizadas en los mercados de futuros de las bolsas de
productos agropecuarios. En estos mercados los corredores hacen
transacciones de compra o de venta de productos con entrega futura;
para cumplirlas, “arbitran’”’ dichas operaciones mediante transaccio-
nes contrarias (de venta o de compra), realizadas para ‘‘cubrirse’ y
responder por los compromisos adquiridos.

El siguiente ejemplo puede facilitar la comprension de esa ope-
racion. En una bolsa de cereales, un participante en una rueda del
mes de abril hace una venta de 100 toneladas de trigo de calidad |
para entrega en agosto a un precio de $ 220 toneladas. Dado que este
participante no posee el trigo y tampoco lo estd cultivando, para
cumplir con lo contratado compra en otra rueda de la bolsa o en la
del mismo dia (si el precio le conviene), 100 toneladas de trigo de
calidad | para entrega en agosto, logrando con ello arbitrar la primera
operacion. Si el precio de compra de la segunda operacion fue infe-
rior a $ 220 tonelada, obtendra ganancias en agosto; si fue superior,
obtendra pérdidas.

En el ejemplo se observa que hay arbitraje sobre contratos de
compra y venta de mercancias que no se transportan (incluso las
mercancias son inexistentes, ya que menos del 10 % de las operacio-
nes de futuros se cumplen con movimiento fisico de la mercancia);
por tal causa, el factor diferencia de precios por costos de transporte
y comercializacion visto en la Fig. 10, en este caso no se tiene en
cuenta. Este tema vuelve a tratarse con mayor profundidad en el
Capitulo 8, al tratar las Bolsas Agropecuarias.
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El teorema de la telarafia

El teorema de la telarafia es un modelo para el anélisis de la
oferta y la demanda que tiene particular utilizacién en el mercadeo
de los productos agropecuarios.

El modelo se formé a partir del analisis de los ciclos de los
precios y de las cantidades de los productos agropecuarios. En agri-
cultura se acentdan las fluctuaciones debido a que la cantidad deman-
dada de un producto cualquiera depende del precio en un momento
dado; en cambio, la oferta no reacciona de inmediato a los cambios
en los precios, sino hasta la proxima cosecha o ciclo productivo del
cultivo o de la explotacion animal. La oferta del pr6ximo periodo es
relativamente elastica respecto al precio, especialmente en los pro-
ductos que pueden variar su produccion sin un incremento considera-
ble en los costos unitarios o medios.

En un mercado como el de calzado, si suben los precios por
alguna circunstancia (por cambios en la demanda, ante incrementos
del ingreso de la poblacion), la empresa puede ampliar los turnos de
trabajo y extremar la utilizaciéon de su capacidad de produccién a fin
de salir al mercado con mayor produccion y beneficiarse de las alzas
de precios, mientras no medien factores limitantes, como la carencia
de materias primas. En la agricultura, en cambio, hay factores limi-
tantes como la tierra y el clima que no se pueden utilizar en las
condiciones sefialadas, como en el caso de la fabrica de calzado.

Si por alguna circunstancia, en un periodo dado son elevados los
precios de un producto como la papa, los productores se veran moti-
vados a aumentar las dreas de siembra del tubérculo y llegar incluso a
reduciar las areas de cultivos competitivos en tierra cuyos precios
sean menos atractivos que los de la papa.

Dado que muchos agricultores toman la misma decision al ser
estimulados por el precio, el resultado serd que en la préxima cosecha
se presentard un exceso de oferta que hara bajar los precios conside-
rablemente. Esa baja de precios a su vez desestimula las siembras de
papa, y en el proximo periodo la mayor parte de los productores
disminuira las siembras, lo que conducira a una cosecha reducida que,
por su parte, ocasionard de nuevo alzas de precios. Asi se van repi-
tiendo sucesivamente ciclos de precios altos y de precios bajos, en los
cuales el productor agricola toma la decisién de la pr6xima siembra
con base en el precio presente. Estos ciclos han sido comprobados en
muchos productos agricolas; tienen la duracion del ciclo de produc-
cién, que es el tiempo que se requiere para que una variacion en el
precio promueva una variacion en la produccién. En los pollos de
incubadora los ciclos duran aproximadamente 4 meses, desde la incu-
bacién del huevo fértil hasta que sale el pollo del establecimiento. En
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ganaderia puede acercarse a 3% — 4 afios; es decir, que las alzas o
bajas de precios del ganado o de la carne en un periodo determinado,
influirdn en las decisiones de los ganaderos y los resultados se veran
tres o cuatro afios después. En el cultivo de la papa, el ciclo puede ser
de seis meses (preparacion del terreno, blusqueda de semilla, cultivo)
segun el clima, latitud, variedades y otros factores.

En varios paises de América Latina pueden ser observados a
menudo ciclos muy marcados y definidos en los productos avicolas,
en las raices y tubérculos, en los cerdos y, en algunos casos, en el
ganado para carne. Esos ciclos podran ser mas acentuados en donde
la programacion agricola sea muy incipiente y la coordinaciéon del
mercadeo sea escasa.

No hay un solo modelo de la Telaraia; hay varios modelos que
dependen de la elasticidad de la oferta y la demanda de los produc-
tos.

Los tres modelos mas conocidos son los siguientes:

a. Modelo de ciclo estable o convergente, que se da cuando la
elasticidad de la oferta (El 0) es menor que la elasticidad de la
demanda: E| 0 < EI D.

b. Modelo de ciclo inestable o divergente; se presenta cuando la
elasticidad de la oferta es mayor que la de lademanda:
EIO> EID.

c. Modelo de equilibrio neutral, que se presenta cuando
EIO0O=EID.

Los diagramas a, b y ¢ de la Fig. 11 facilitan el analisis de cada
modelo.

El diagrama a representa la situacion de equilibrio del mercado
de un producto, cuya oferta O es menos elastica (o tiene un coeficien-
te de elasticidad mas bajo) que la demanda D (modelo de ciclo o
equilibrio convergente.

Si en la cosecha de un producto fueron obtenidos solamente
siete unidades (0 miles de unidades), como se sefala en la situacién A
de la curva de oferta O (periodo 1), esa cantidad se venderia a un
precio elevado, por ser insuficiente para las necesidades de la deman-
da (punto B de la curva D), que corresponde a un precio P = 22. Por
el estimulo del alto precio, los productores haran mas siembras y en
el pré6ximo periodo del cultivo (periodo 2) ofreceran hasta el punto
C de la curva de oferta, que con su proyeccion en la cantidad dard
Q = 70; pero a esa mayor cantidad los consumidores no pagaran el
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precio anterior P = 22, sino el precio que corresponde al punto E en
la curva de demanda, P = 4. Este menor precio desestimula a los
productores, quien reduciran las siembras y en el proximo periodo
(periodo 3) ofrecerén solamente F (Q = 15); pero esta pequefia can-
tidad tendra precios correspondientes al punto G de la curva de
demanda P = 18. De nuevo estos precios son halagadores para los
productores, quienes para el periodo 4, ofrecerdn hasta H (Q = 60),
cantidad que sera pagada al nivel | (P = 5), precio que conducird en
el periodo 5 a una oferta J con precio en K y asi sucesivamente a las
posiciones L, M, N, R, S, T.

P (a) p (b)
25 c,° 25| g ¢

20 H 20 G_H

K K|
5 R : 15 |_'| R_S
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Fig. 11. Modelos del teorema de la telarafia.
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Como se observa, las fluctuaciones en los precios y en las canti-
dades van disminuyendo de un periodo a otro, y se percibe una
tendencia a estabilizarse en el punto de equilibrio, en la interseccién
de las curvas de oferta y demanda.

No es dificil encontrar productos agricolas que sigan el compor-
tamiento antes descrito. El caso de la papa en Colombia podria servir
de ejemplo, aunque con ciertas limitaciones. Este cultivo tiene una
oferta poco elastica (inelasticidad relativa), lo que quiere decir que
los productores aumentan o disminuyen la produccién en forma me-
nos que proporcional, frente a los aumentos o reducciones ocurridos
en los precios del tubérculo.

Podrian citarse diversas razones de ese comportamiento de los
productores de papa. En el caso de la papa en Colombia, e incluso en
la Republica Dominicana, existen pocas alternativas de uso de las
tierras paperas por razones de clima, suelos, tradicion e infraestructu-
ra, lo que motiva que los cultivadores del tubérculo tengan pocas
posibilidades de sustitucion; por esa razon, la oferta de papa en Co-
lombia es inelastica, o al menos tiene un coeficiente El O inferior al
de la demanda (Mendoza, 1970). En ese pais, los precios de la papa
fluctian de un afio a otro, con caracteristicas no lejanas al ejemplo
sefialado para el ‘“equilibrio convergente’’. En los Gltimos afios la
magnitud de las fluctuaciones de precios del producto parecen redu-
cirse, como resultado de logros en la busqueda de sustitutos a ese
cultivo y en alguna programacion de las siembras*. Todo parece in-
dicar, en ese caso, que se esta haciendo menos inelastica la oferta del
producto y se tiende hacia el modelo de equilibrio neutral que se vera
mas adelante (Mendoza, 1970).

El diagrama b de la Fig. 11 es una proyeccion en el tiempo por
periodos del ciclo de produccion del bien que se analiza en el diagra-
ma a. Se observa la fluctuacion de los precios en torno al precio de
equilibrio y la tendencia a estabilizarse con el tiempo.

El diagrama c representa el comportamiento del modelo de “ci-
clo inestable’’ o divergente. En este modelo la elasticidad en la oferta
es mayor que en la demanda E! O > EI D.

Si se parte de un primer periodo con una ofertaen A (Q = 20),
que se venderia al precio en B (P=:14), precio que conducira a una
nueva oferta en C (Q = 50) con precio en E (P = 2), y asi sucesiva-
mente, se sigue fluctuando de un afio (o periodo de cultivo) a otro,
con una fluctuacion cada vez mayor con relacion a la situacion de
equilibrio, por lo cual se le llama divergente, inestable o explosiva.

(*) Hay cultivadores muy experimentados, con tierras de regadio, que cultivan contra el
ciclo: siembran mayor cantidad cuando los precios estan bajos y dejan de sembrar
cuando los precios suben en exceso en una cosecha, con resultados generalmente muy
positivos.
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En el diagrama d de la Fig. 11, se proyecta el ciclo de los precios a
través del tiempo. Si se proyectara la fluctuacion de las cantidades,
serfa un grafico exactamente opuesto al de los precios (Fig. 12).

Precio Oferta
(RDS quintal) (000 quintales)
9 310

8 280
7 250

220

1968 1969 1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977

—=-= Producci6n ofrecids sl mercado de Santo Domingo (1968-1975)
—— Precios al por mayor de Santo Domi (1968-1977)

Fig. 12. Precios de la batata (camote) y cantidad ofrecida en el mercado mayoris-
ta de Santo Domingo. 1968-1977. (Fuente: Republica Dominicana. Secretaria
de Estado de Agricultura, Servicio de Informaciéon de Mercados).

No es muy frecuente encontrar productos de ‘“‘ciclo inestable’’,
aunque en varios paises del area se ha observado algo comparable en
el pollo de engorde. Este producto tiene usualmente una oferta muy
elastica, en razon de su ciclo productivo tan corto, aproximadamente
90 dias (30 dias de incubacion y 60 para levante y engorde); ademas,
es un producto de sustitucion en extremo facil. Cualquier productor
entra y sale de la produccién cuando lo desee, dada la baja inversién
en infraestructura y la versatilidad de uso de las instalaciones. Mien-
tras no haya limitaciones en los insumos (pollitos de un dia, alimen-
tos balanceados, medicinas), los productores avicolas podran reaccio-
nar ampliamente ante los cambios en los precios sin afectar conside-
rablemente sus costos unitarios de produccion*.

(*) En Replblica Dominicana, como respuesta a un alza de precios en el pollo, la produc-
ci6n aumentd 15-20 % en 3 meses (1977) y el gobierno facilitd la importacién casi
ilimitada de pollitos y otros insumos que pudieran faltar en el mercado nacional.
También se ha observado que en igual periodo puede descender la produccién en
magnitud similar, como respuesta a las caidas de precios del pollo. En estos casos, las
incubadoras reducen la incubacién o eliminan pollitos de un dia. (Comprobaciones
del autor).
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En varios paises de hispanoamérica han sido observados casos de
ciclos explosivos en la produccién avicola que consujeron Gltimamen-
te, a que los productores mas experimentados y las industrias de
insumos buscaran una integracion vertical y horizontal, a fin de requ-
lar la oferta y hacerla menos elastica. Los compromisos de las asocia-
ciones conducen a que los productores sean mas permanentes y mas
especializados en la avicultura, e incluso en un so6lo renglén avicola
(pollos, huevos, incubacion). Por su parte, la integracién vertical bus-
ca controlar el mercado de insumos avicolas para evitar que entren al
mercado productores improvisados, que solo producen cuando los
precios son altos, precipitando la caida de los precios. Con estas
medidas se reduce la capacidad de sustitucion en la produccion y se
disminuye la elasticidad de la oferta.

En el diagrama e de la Fig. 11 se representa el modelo de equili-
brio neutro, que se caracteriza porque la elasticidad de la oferta es
igual a la de la demanda EI 0 = EI D.

En este modelo, el precio y la cantidad fluctian de un ciclo a
otro a una tasa regular, sin converger ni apartarse del nivel de equili-
brio. La proyeccion del ciclo de los precios en la Fig. 11f permite
observar la constancia de los aumentos y disminuciones en |os precios
(igual sera en las cantidades, aunque en sentido opuesto), a través del
tiempo.

Un ejemplo de fluctuacion peridédica de los precios por cambios
en la cantidad ofrecida es el de la Fig. 12, que contiene la serie de
precios para 1968-1977 de la batata en el mercado mayorista de
Santo Domingo. Este tubérculo presenta cambios alternativos en la
cantidad ofrecida y en el precio de ciclos anuales, que se superponen
en el grafico; la informacién resulta incompleta para un mayor anali-
sis (Republica Dominicana, 1977).

Politica de precios, impuestos y subsidios

En la seccion correspondiente a ‘‘estructura del mercado y pre-
cios”’, en este mismo Capitulo, se hizo amplia referencia a! juego de
las fuerzas del mercado y la formacion de los precios bajo los supues-
tos de libre competencia, es decir, sin la presencia de algun factor
externo que pueda interferir en el equilibrio de la oferta y la deman-
da en el mercado.

Aqui seran estudiadas las situaciones que se presentan cuando se
aplican algunas medidas de politica,* ya sea para incidir en la oferta
(estimulo al productor) o en la demanda (proteccion al consumidor).

(*) La politica constituye el marco que rige y orienta la accion del Estado.
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Con ayuda de los graficos que siguen, se podra interpretar algu-
nas de las medidas gubernamentales mas comunes, que tienen gran
repercusion en las actividades de mercadeo agricola. Son los precios
maximos, los precios minimos, los impuestos y los subsidios.

Precios maximos y minimos. La fijacion de precios médximos o
minimos y sus implicaciones se puede comprender a partir del anali-
sis de la Fig. 13.

[ P 0
25 (o) o 2 (b)
20 20
15 15 E; Ey/ Precio minimo
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Fig. 13. Fijacion de precios maximos y minimos.

En el diagrama a se observa una situacién de equilibrio para un
producto agricola en E, en donde P =10 y Q = 36. Puede ocurrir
que el gobierno, por una u otra razén, probablemente para controlar
la inflacion, fije un precio maximo para el producto en $ 7 la unidad
(P=7), que se representa por la linea que delimita ese nivel en el
grafico.

Esta medida significa que al precio P =7 los productores u
oferentes no estaran dispuestos a ofrecer la cantidad anterior Q = 36;
ahora ofrecen s6lo hasta el punto E; en la curva de oferta, es decir,
Q, = 30 unidades, que es la cantidad que corresponde al precio 7.
Por su parte, los demandantes estarian dispuestos a comprar hasta el
punto E, de la curva de demanda, al precio de 7, es decir, Q, = 45
unidades. Esta situacion hard que los primeros que lleguen al merca-
do compren las 30 unidades que se ofrecen y no quede para los
Gltimos compradores. Estos no podran comprar, ni aun a mayor
precio, pues existe prohibicion gubernamental. Esto significa que se

presenta una escasez en el mercado en la magnitud E,-E,, es decir,
15 unidades.
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Es frecuente que estas situaciones queden fuera del control del
gobierno y se formen mercados paralelos (mercados negros), en don-
de se vende a precios de equilibrio, pero violando la ley. Entre las
medidas que los gobiernos emplean para impedir que unos pocos
compradores adquieran la totalidad de las mercancias que se ofrecen
al precio maximo (Q = 30) con propoésitos especulativos en el merca-
do negro, se destaca el uso de tarjetas de racionamiento que son
entregadas a los consumidores. Otra medida conocida para hacer
efectiva la politica de precios maximos es el monopolio de la distri-
bucidon del producto intervenido, a través de una entidad estatal que
adquiere toda la produccion al precio oficial y la vende empleando
algin sistema de control con el proposito de impedir el mercado
paralelo. ,

En general, puede decirse que la politica de precios maximos
desestimula la produccion y conduce a la escasez. El mayor o menor
desestimulo que crea depende de los elementos que sean considera-
dos para fijar el precio maximo. Es usual que resulten perjudicados
los productores mas alejados y con mayores costos de mercadeo;
ellos son los primeros en abandonar la produccion. Cuando esta poli-
tica persiste, no es raro ver al pais que la adopta hacer importaciones
crecientes de alimentos con el fin de suplir las necesidades de la
demanda.

En la Fig. 13b se observa otra situacion: una medida de politica
de precios que establece un precio minimo que debe regir en el
mercado. Si, por ejemplo, se fija por fuerza legal la vigencia de un
precio minimo de $ 15, pero no por debajo, el nivel de equilibrio se
produce en la interseccion de las curvas, en donde P =10y Q = 36.
Con el precio P = 15, los compradores estaran dispuestos a adquirir
hasta el punto E,, en la curva de demanda Q, = 25; en cambio los
vendedores desearan ofrecer hasta E, en la curva de oferta Q, = 50,
es decir que hay un excedente de 25 unidades (E,-E,).

Este hecho también se da con frecuencia en muchos paises que
establecen precios minimos o de sostén a una lista de productos
agricolas bdsicos en la alimentacion, en los cuales el paises quiere
autoabastecerse y generar excedentes. La magnitud de los excedentes
depende de varios factores, pero tienen alta correlacion con el nivel
del precio minimo, y en cuanto éste se aleja por encima del precio de
equilibrio. Pueden verse estimulados a participar productores margi-
nales y cultivadores que sustituyen otros productos por el cultivo
favorecido.

Dado que los excedentes no encuentran mercado, el Gobierno
interviene para comprarlos a través de las entidades encargadas de la
estabilizacion de precios (IDEMA de Colombia, EPSA de Perd,
CONASUPO de México, INESPRE de Republica Dominicana), para
su almacenamiento o exportacion.
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Otras formas de regular el uso de los excedentes es la agroindus-
trializacion y busqueda de nuevos usos en el consumo humano o
industrial u otros medios que crean demanda.

En caso de excedentes cuantiosos, la politica gubernamental
puede seguir dos vias: 1) la de revision en los precios minimos; 2) la
de restricciones a la oferta, tales como la programacion de las exten-
siones maximas a ser cultivadas, la regulacién en los créditos, la zoni-
ficacion de la produccion al permitir el cultivo solamente en areas
que se quiere beneficiar (areas deprimidas en donde se propone au-
mentar los ingresos de los productores mediante precios protegidos).

P (a) 010

NI
15 30 45 60 75

Fig. 14. Efectos de la aplicacion de impuestos.
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Efectos de los impuestos y subsidios. Otras medidas de politica
gubernamental de gran incidencia en la comercializacion son los im-
puestos y los subsidios al consumao.

En la Fig. 14 son representados los efectos de un impuesto al
consumo en tres productos con distinta elasticidad precio de la de-
manda.

En la Fig. 14a se observa la situacion de equilibrio de mercado
de un producto en el punto E, en donde P=10y Q= 36. Si se
decretara un impuesto especifico al consumo (por unidad vendida),
con independencia del precio de venta, dicho impuesto se reflejaria
en una nueva curva de oferta (linea punteada 0, ), que no es otra cosa
que una contraccion de la curva de la oferta 0, y significaria que los
productores tendrian un incremento en los costos, y por lo tanto,
ofrecerian las mismas cantidades pero a mayores precios.

El precio de oferta se incrementaria en la cuantia del impuesto;
después del impuesto, para que se vendiera la misma cantidad
Q = 36, los consumidores deberian pagar P, = 13.

La consecuencia del impuesto serd la formacion de un nuevo
punto de equilibrio en la interseccion de las curvas D y O,, en donde
la cantidad se reduce, Q = 34 y P, = 12 (la cuantia del impuesto es
la que sefiala la trama).

El producto que sefiala la Fig. 14a tiene una elasticidad de
demanda cercana a la unidad El = 1. Si son analizados productos con
distintas elasticidades, se vera cobmo varian los efectos de los impues-
tos.

La Fig. 14b representa un producto con elasticidad precio de la
demanda muy baja El <1 (inelasticidad relativa). El producto tiene
un equilibrio inicial en E, en donde P = 10y Q = 38; después del
impuesto se llega a una nueva situacion de equilibrio del mercado E,
en donde P =12 y Q = 35, es decir, que la reduccioén en la cantidad
demandada que causa el impuesto es muy pequefia, proporcional-
mente inferior al aumento que sufre el precio (la cantidad disminuye
8 % vy el precio aumenta 20 %).

De ese modo puede afirmarse que los bienes con demanda
inelastica sufren reducciones menos que proporcionales, como resul-
tado de la creacion de un impuesto al consumo.

El producto que representa la Fig. 14c es de una elasticidad de
la demanda E > 1 (elasticidad relativa). De una situacion inicial de
equilibrio E, con P =12 y Q = 44, se pasa a una nueva condicion
después del impuesto E,, en donde P = 12,5y Q = 36; se observa en
la Fig. que es muy superior a la reduccion en la cantidad demandada,
con respecto al aumento de precio a causa del impuesto (la cantidad
se reduce en 18 % a causa de un aumento del precio en 4 %).
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El ejemplo permite aseverar que en los productos con mayor
elasticidad de la demanda los efectos de un impuesto al consumo son
mas negativos, por la reduccion de la demanda y sus repercusiones
adversas en los niveles de empleo.

La carga del impuesto busca trasladarse de los productores a los
consumidores y viceversa, y la mayor proporcion correspondera a
unos u otros segun la elasticidad. En productos con demanda mas
inelastica hay tendencia a trasladar la mayor proporcion del impuesto
al consumidor; en cambio, en bienes muy elasticos el productor debe
asumir una mayor parte (véase los rectangulos del area en trama de
los graficos). Por esa razon, los productos con oferta y demanda
inelastica sufren menos contracciones en la produccion y en los nive-
les de empleo a causa de los impuestos al consumidor.

Estos andlisis demuestran la importancia del conocimiento de
los productos que seran sometidos a medidas impositivas, debido a
los efectos posteriores en los niveles de abastecimiento, en el empleo,
en la redistribucién del ingreso y otros factores.

Los objetivos que persigue un impuesto al consumo son diver-
sos. Hay impuestos dirigidos a desestimular el consumo de un pro-
ducto; por ejemplo, el impuesto al consumo interno de café en Brasil,
hacia 1970, tenia por objeto desestimular el consumo doméstico y
formar mayores excedentes exportables, ante las expectativas de coti-
zaciones altas en los mercados externos. Otros impuestos son creados
con objetivos puramente fiscales, como recabar ingresos para el Esta-
do; pero cuando son establecidos sin los convenientes estudios pue-
den tener efectos negativos para la economia del producto o desviar-
se de sus propositos iniciales, en cuanto al sujeto del gravamen.

El subsidio, por el contrario, es un pago o una concesién que da
el gobierno a determinados sectores o personas con un fin especifico.
Hay muchos tipos de subsidios y distintas formas de aplicarios. Los
subsidios a la produccion agricola pueden ser establecidos a partir de
un pago especifico al cultivador por cada unidad que produce o que
exporta. También puede establecerse a través de concesiones 0 meca-
nismos que reduzcan los costos de produccion.

Como ejemplo, se hara referencia al subsidio especifico por uni-
dad producida, que se representa en la Fig. 15.

El mercado de un producto sefiala una situacion de equilibrio en
el punto E, en donde P = 12 y Q = 35. El subsidio especifico equiva-
le a un desplazamiento de la curva de oferta O hacia 0,, por cuanto
ahora los productores estan dispuestos a ofrecer mas cantidad por
menos precio, dado que sus costos de produccion se reducen en el
equivalente del subsidio (recuérdese la Fig. 6¢c y las causas del despla-
zamiento de la oferta).
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El subsidio hace que el punto de equilibrio se desplace de E a
E, y que la cantidad de equilibrio se aumente a Q = 40. Para esta
cantidad, los compradores pagaran P = 9, pero los vendedores recibi-
ran P = 13 al sumarle el subsidio.

Cuando las curvas de oferta y demanda son elasticas, E > 1, el
subsidio repercutira en aumentos mas que proporcionales en las can-
tidades comercializadas; en cambio, cuando son inelasticas, E < 1, los
efectos del subsidio seran menores. Esto se puede interpretar con la
ayuda de la Fig. 14, analizada en sentido contrario al del impuesto
ya visto, es decir, usando las curvas 0; y 0 como curvas de oferta
antes del subsidio y con el subsidio, respectivamente.

Estos analisis son muy valiosos para prever los efectos de una
politica de subsidios a la produccion agricola. Dado que la demanda
de los productos agricolas, en una elevada proporcion, tiene un com-
portamiento que puede calificarse de inelasticidad relativa, puede
suponerse que una politica de subsidios no siempre sera efectiva para
aumentar la demanda; es probable que los gobiernos gasten recursos
cuantiosos en los subsidios y que los resultados en la expansion de la
demanda no sean muy favorables. Muy distintos resultados tendrd
una medida destinada a subsidiar, en forma discriminada, el consumo
a sectores poblacionales en estado de subconsumo, para quienes las
elasticidades de la demanda son mas elevadas que para el resto de la
poblacion.
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Fig. 15. Efectos de la aplicacion de un subsidio.
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Los productos industrializados, suntuarios y otros, con mayores
elasticidades en la oferta y la demanda, responden mas intensamente
a los estimulos de los subsidios de cualquier orden y a las medidas
que conduzcan a rebajas de precios; por lo mismo, es mas factible un
plan de generacién de empleo en este campo.

Es importante, a través de estos analisis, prever los efectos y las
repercusiones de las medidas de politica de precios agricolas y deter-
minar si éstas buscan mejorar los ingresos de los productores o au-
mentar la oferta disponible de alimentos. Con frecuencia, medidas
supuestamente orientadas a beneficiar al sector agricola con mayores
precios y sus posibles efectos en una redistribuciéon favorable de in-
gresos, terminan promoviendo excedentes sin mercado, para benefi-
cio exclusivo del sector urbano, debido a una mayor oferta de ali-
mentos a precios bajos. Politicas como éstas son verdaderos subsidios
al sector industrial, costeados por el sector rural.

ANALISIS DEL CONSUMO

En esta seccion se pretende hacer algunas consideraciones sobre
el consumo de los productos agropecuarios. Se mencion6 en los pri-
meros Capitulos que en la filosofia de nuestras economias de libre
empresa, con mayor o menor grado de participacion estatal, se priori-
za al consumidor como objeto y fin de la produccion. Se produce
para satisfacer las necesidades del consumidor. El productor persigue
un lucro vy, para lograrlo, se traza metas de satisfaccion de las necesi-
dades de los consumidores.

El mercadeo agricola es un instrumento para la coordinacion de
productores y consumidores, en los procesos encaminados a abaste-
cer los alimentos en el lugar, tiempo y forma apropiados para los
consumidores.

Puede decirse que en etapas incipientes del desarrollo, la balanza
de prioridades se inclinaba en muchos casos hacia la produccion.
Asimismo, y como alin ocurre en algunas economias no capitalistas,
la priorizacion de las metas del desarrollo probablemente no se orien-
ta al consumidor y puede llegar a sacrificar necesidades actuales en
beneficio de la inversion y de otras metas que son consideradas pri-
mordiales.

Es comun hablar en nuestras economias de la ‘’soberania del
consumidor’’, como una manera de ubicar la fuente y el nervio de
todas las decisiones.

En ese sentido, Kohls y Uhl (1980) dicen que la soberania del
consumidor se reconoce en el mercado mediante la aplicacion de una
filosofia comercial llamada ‘‘concepto mercado”. Esta filosofia sos-
tiene que la funcion mas importante de una industria 0 empresa es
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satisfacer a los consumidores recibiendo un lucro, y que esta meta
dirige todas las demas actividades de la empresa, incluida la produc-
cion, finanzas, empacado, distribucion y otras. La esencia del ‘‘con-
cepto mercado’’ consiste en identificar los deseos del consumidor y
producir los productos que satisfagan estos deseos, logrando por ello
un beneficio.

El ‘‘concepto mercado” es la tercera y sucesiva filosofia de
negocios de la revolucion industrial. La primera fue la ““produccion
con orientacion de ingenieria” ({qué podemos construir? ). Esta fue
seguida por la ““orientacion de ventas” ({cOmo podemos persuadir a
los consumidores de comprar mas de nuestros productos? ). En con-
traste, la orientacion de mercadeo es ilustrada ahora con la pregunta:
équé desean los consumidores y como podemos satisfacer estas nece-
sidades lucrativamente? (Kohls y Uhl, 1980).

Son diversos y variados los factores que influyen en la demanda
de alimentos. Thomsen y Foote (1952) consideran que la demanda
del consumidor, o la cantidad de un producto que sera adquirido por
los consumidores en un mercado determinado, con un precio y en un
tiempo especificos, esta determinada por cinco factores principales:
1) el nimero de consumidores potenciales en el mercado, o pobla-
cién; 2) su ingreso per capita o poder de compra; 3) los habitos de
consumo v las preferencias de los consumidores potenciales; 4) la dis-
ponibilidad y los precios de los productos potencialmente sustitui-
bles; b) las condiciones ambientales generales, tales como el clima.

En otro enfoque sobre el mismo tema, Anderson (1983) consi-
dera que la capacidad para consumir depende de la capacidad para
producir, y la capacidad para producir depende de la cantidad y
calidad del capital empleado en la produccion.

Poblacion y consumo

El tamafo de la poblacion de un pais es un factor de primer
orden en el analisis del mercadeo de alimentos; debe tenerse en cuen-
ta no sé6lo la poblacién actual sino la esperada. En paises con una tasa
neta de crecimiento poblacional muy elevada (2.5-3.5 % anual), es
natural prever un crecimiento del mercado de alimentos superior al
de paises con similar poblacién, pero con tasas inferiores de creci-
miento de la poblacion (por ejemplo de 1 % anual, como ocurre en
los paises desarrollados).

Los grados de urbanizaciéon de un pais son, asimismo, determi-
nantes de la importancia del mercado de alimentos. La urbanizacion
implica traslado de los alimentos del campo a la ciudad y sus conse-
cuentes servicios de transporte, clasificacion, conservacion, otros. Se-
ran muy diferentes los mercados de dos paises, aunque tengan la
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misma poblacion (por ejemplo 5 millones de habitantes, haciendo
abstraccion de los ingresos), si en uno de ellos el 80 % de la poblacién
es rural, y el 20 % urbana, en cambio en el otro el 70 % es urbana vy el
30 % rural. En los estudios de poblacion y demografia son sefialados
casos de paises con tasas de crecimiento total de la poblacion de 1 %
a 2 % por aio, pero que tienen ciudades que crecen a tasas de hasta
6 % y 10 % anual, por crecimiento vegetativo y por migracion rural-
urbana.

Por lo general, la poblacion del drea rural encuentra los alimen-
tos con menos dificultad, e incluso muchos habitantes producen par-
te de sus necesidades alimenticias, segun los niveles de autoconsumo
(produccion para consumo en la familia, sin salida al mercado) de
cada region.*

Los altos indices de urbanizacion no siempre guardan relacién
con el crecimiento de la oferta de alimentos, ni generan los mecanis-
mos para ajustar la oferta a la demanda creciente y relocalizada.

Paises con alto crecimiento poblacional, por ejemplo de 3 %
anual, requieren tasas de incremento de la oferta de alimentos supe-
riores a ese indice, pues si la produccién crece solo al ritmo de 3 %
anual, escasamente se podra suplir las nuevas necesidades originadas
en el crecimiento de la poblacién y no seran cubiertos los aumentos
en la demanda ocasionados por el incremento de los ingresos y los
cambios en las condiciones de vida.

El estudio del crecimiento vegetativo de la poblacién y la migra-
cion no es suficiente para conocer los cambios en el mercado de
alimentos de un pais, especialmente en América Latina, con condi-
ciones tan cambiantes, donde deben ser analizados otros factores de
gran relevancia, como la urbanizacion, ya mencionada, los niveles de
empleo (que a(n contienen altas tasas de desempleo), el empleo de la
mujer, los cambios en la edad promedio al casarse, los cambios en el
naimero de hijos en las familias, los promedios de longevidad.

Ingreso y consumo

La demanda de alimentos no depende tanto del tamafo de la
poblacion, como de su capacidad de compra. Un pais como Suiza,
con aproximadamente seis millones de habitantes e ingreso per capita
anual cercano a los US$ 15 000, conforma un mercado de compra de
alimentos muy superior al de un pais de América Latina con 25
millones de habitantes e ingreso per capita de US$ 1 500 al afio.

(*) En Republica Dominicana han sido comprobados niveles de autoconsumo de produc-
tos agricolas de hasta 30 y 40 % de la produccién en algunos casos, pero no constitu-
ye una norma general. (Republica Dominicana, 1977).
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Sin embargo, no puede decirse que las familias en Suiza gastan
la mayor parte de sus ingresos en la compra de alimentos; su porcen-
taje es bajo. En cambio, en América Latina una alta proporcion de la
renta anual se destina a la adquisicion de alimentos.

Han sido realizados bastantes estudios sobre las decisiones de los
consumidores, con relacion al uso de sus ingresos o rentas; uno de los
mas conocidos fue el de Ernest, Engel, en Sajonia, en 1837, que se
resume en el concepto de que ‘‘cuanto mas pobre es una familia, mas
grande es la proporcion de ingresos que gasta en alimentos’’. Se le
llama ““ley de Engel’ y sus principios son los siguientes:

a. cuanto mas alto es el ingreso de una familia, mas bajo es el
porcentaje relativo de sus gastos en alimentos;

b. a cualquier nivel de ingreso, la familia gasta aproximadamente el
mismo porcentaje en ropa;

c. el porcentaje de los ingresos destinado a vivienda y energia (gas,
electricidad), es invariablemente el mismo;

d. a medida que aumenta el ingreso, el porcentaje de gastos por
concepto de extras (educacion, salud, recreacion, otros) es cada
vez mayor.

Debe observarse que se habla de porcentajes de la renta y no de
valores absolutos. Los estudios hechos en Latinoamérica y el Caribe
sefialan que en promedio las familias destinan del 50 % hasta el 60 %
0 mas de sus ingresos para la adquisicion de alimentos; las familias
muy pobres llegan a utilizar hasta 80 % y 90 % de sus ingresos para
alimentarse.

En Guayaquil, Ecuador, la proporcion del ingreso que se destiné
a alimentos fue de 48 %, promedio ponderado en 1974 (Mendoza et
al, 1974). En Republica Dominicana el promedio es cercano al ante-
rior; en ese pais, el 75 % de las familias més pobres destinaba (1969)
entre el 57 % y el 87 % de sus ingresos totales para alimentarse (Re-
publica Dominicana, 1976). En Colombia el 70 % de la poblacion, el
sector de menores ingresos, dedica entre el 63 % y el 87 % del ingreso
total para la alimentacion (Colombia, 1976).

En cambio, en los paises desarrollados s6lo una minima parte se
destina al rubro de alimentos. Asi, en Estados Unidos de América, en
1950, las familias destinaban el 22 % de los ingresos para alimenta-
cion; en 1960 la proporcion baj6é al 20 % y en 1969-74 llegd a 16 %.
En Europa occidental la proporcion era del 20% al 35% (en
1971-1974) (Shepherd et a/, 1975).
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Lo que se acaba de decir no significa que los paises desarrolla-
dos se alimenten menos que los paises atrasados, ya que los porcenta-
jes sefalados se aplican sobre base distinta. Asi, el 16 % de EEUU se
aplica sobre un ingreso per capita anual disponible, por ejemplo de
US$ 13 000, frente a US$ 1 000 6 US$ 1500, que era el ingreso
medio per capita hacia 1980 en la mayoria de los paises de América
Latina. Ello equivale a decir que mientras en EEUU una persona
disponia de US$ 2 100 al afio para alimentarse (16 % de 13 000), en
un pais latinoamericano s6lo disponia de US$ 600 a US$ 900 (60 %
de US$ 1 000 a US$ 1 500) para el mismo fin.

Las cifras anteriores son expresadas en términos de promedio en
el respectivo pais. No obstante, en un mismo pais se presentan dife-
rencias en los porcentajes que la poblacion dedica a la compra de
alimentos, de acuerdo con los distintos niveles de ingreso. Un estudio
muy avanzado realizado en Cali (Colombia, 1970) en 1969, concluia
que en dicha ciudad la poblacion mas pobre dedicaba el 82.3 % de
sus rentas para la compra de alimentos, mientras que la poblacion de
altos ingresos destinaba s6lo el 27.6 % al mismo fin.

Elasticidad y consumo

Al tratarse la elasticidad ingreso, se anot0 que, en términos de
promedio, la demanda de productos agricolas es ineldstica con res-
pecto al ingreso EI Y <1 (inelasticidad relativa). Se menciond el he-
cho de que en un mismo pais son registrados diversos coeficientes de
elasticidad ingreso en la demanda de alimentos, con mayores coefi-
cientes en unos grupos poblacionales que en otros. Las razones de
estas diferencias (simples coeficientes que, aunque son nimeros rela-
tivos, sirven como indicadores del comportamiento humano en ese
aspecto especifico), pueden originarse en niveles de ingreso distintos,
ademds de otros factores como el tamaiio de la familia, la estacionali-
dad del producto, el grado de necesidad del mismo, la educacion de
la persona, su edad, los lugares y métodos de compra.

Los ejemplos del Cuadro No. 4, tomados del estudio PIMUR de
Cali (Colombia, 1970), ayudan a comprender mejor los fenémenos
enunciados.

En el Cuadro 4 se destaca la importancia o peso de cada grupo
de productos en las compras de alimentos de las familias. Se observa
que las compras de carne de res representan cerca del 30 % de los
gastos en alimentos en todas las familias. Llevado a valores absolutos,
el 26.93 % del Grupo | significa (1969) una compra de $ 20.25
por persona mes en ese nivel de ingresos; comparativamente, en el
grupo 1V, el 29.65 % equivale a una compra de $ 87.18 por persona;
es decir, que cada persona del estrato de mayores ingresos consume
cuatro veces mds carne que otra del estrato mas pobre.
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CUADRO No. 4. Distribucion del total gastado en alimentos, por
grupos de productos, en Cali, Colombia, 1969 (porcentajes).

Grupos de ingreso (Pesos per capita mes)
| 1 1 v
Productos (menosde ($ 126- (241- ($ 500 Muestra
$ 125) 240) 500) y mas) total
Carnes (res) 26.93 29.63 30.52 29.65 29 51
Avicolas 2.17 3.78 4.38 7.68 5.30
Lacteos 6.34 9.79 13.06 12.78 11.46
Granos 18.67 17.18 14 .50 9.34 13.51
Frutas y hortalizas 17.47 17.18 13.74 18.35 16.81
Procesados 25.40 19.49 18.01 13.60 17 .52
Enlatados 0.27 071 1.65 3.60 2.04
Otros 275 2.24 424 4.80 3.85
Total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Fuente: Proyecto integrado de Mercadeo Urbano Rural (Colombia, 1970).

En productos avicolas la diferencia es mas significativa; mientras
el estrato | destina el 2.17 % del total gastado en alimentos ($ 1.63 al
mes), el estrato |V dedica el 7.68 % ($ 22.59) al mismo rubro.

Se puede observar también que en algunos grupos de productos,
a medida que se sube en la escala de ingresos, al pasar de un estrato
bajo a otro alto, aumenta el porcentaje gastado en dichos productos
y también es mayor el gasto en valores absolutos. Esos productos son
carnes avicolas, lacteos, enlatados y otros. A su vez, algunos produc-
tos disminuyen en el porcentaje gastado a medida que aumentan los
ingresos, tales como los granos y los alimentos procesados basicos,
como aceite, café, aztcar, chocolate. Segiin los conocimientos vistos
sobre elasticidad ingreso de la demanda (EI Y), sera facil concluir que
los del primer grupo son productos con EI Y > 1, 6 elasticidad ingre-
so relativa y los del segundo tienen ElI Y < 1, 6 inelasticidad ingreso
relativa.

Para tener mas certeza de esta observacion a priori puede anali-
zarse el Cuadro 5, que contiene las elasticidades ingreso (elasticidad
arco ingreso, o sea entre dos niveles o puntos de referencia), obteni-
das por el estudo PIMUR en Cali (Colombia, 1970).

De acuerdo con las cifras del Cuadro 5, los productos con elasti-
cidades mas altas (E!l Y >> 1) son el pollo y la naranja en casi todos los
estratos y la leche en estratos bajos. La carne de res se acerca a la
unidad (El Y = unitaria) en los estratos de bajos ingresos y se torna
inelastica en los grupos altos.
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CUADRO No. 5. Elasticidades arco ingreso por grupos de ingreso,
para algunos elementos. Cali, Colombia, 1969.

Estrato | a Estrato Il a Estrato Il a
Productos estrato || estrato |l estrato |V
Carne de res 0.762 0.564 0.428
Carne de pollo 1.702 1.759 1.219
Leche 1.317 0.897 0.416
Arroz 0.478 0.266 0.045
Frijol 0.234 0.185 0.195
Yuca 0.292 0.164 0.175
Platano : 0.448 0.115 0.409
Naranja 0.642 1.091 1.010
Aceite (cocinar) 1.813 0.990 0.575

Fuente: PIMUR (Colombia, 1970).

Puede observarse también coOmo el aceite es muy elastico en el
grupo de bajos ingresos (EI'Y > 1); en cambio, es ineldstico
(EI'Y < 1) para los grupos de altos ingresos. Hay necesidades insatis-
fechas de ese producto en los grupos mas pobres y casi total satura-
cion en los grupos opuestos.

Los granos y carbohidratos en general son inelasticos (El Y < 1)
en todos los niveles de ingreso; entre los sectores mas ricos la elastici-
dad tiende a cero; los aumentos de ingreso de la poblacién tendran
poca o casi nula incidencia en el crecimiento de la demanda para
estos productos.

Si bien en el Cuadro No. 5 aparece el coeficiente de elasticidad
ingreso de los enlatados o de algunos de ellos, no es dificil deducir,
por el Cuadro No. 4, que su coeficiente debe ser alto (EI'Y > 1),
dado que en todos los estratos los cambios en los ingresos seiialan,
asimismo, aumentos en los gastos en esos productos. Ello deja
entrever un campo muy grande de crecimiento de la demanda de
enlatados a todos los niveles, en la ciudad estudiada.

En cambio, en otros alimentos como los granos, las raices y
tubérculos, los platanos, los procesados basicos y otros, la demanda
crecera basicamente como consecuencia del ritmo de incremento de
la poblacion y muy poco debido al aumento de los ingresos.

Hay que reconocer la importancia de entender y manejar estos
conceptos que pasan de un analisis estatico a uno dinamico y que
seran de uso frecuente tanto para los investigadores de mercados
agricolas como para los que trabajan en el fomento de la produccién.
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No se puede aumentar la produccion per se, sin saber a quién se
dirige, cudles son las necesidades presentes y futuras y qué es lo que
desea el consumidor, que serd quien tome la decisidn final: comprar.

El analisis de los Cuadros Nos. 4 y 5 lleva a la conclusién de que
hay productos cuya demanda crecera no s6lo con el incremento de la
poblacién, sino también con el de los ingresos (carnes, avicolas, fru-
tas, enlatados); otros productos, en tanto, s6lo creceran con las tasas
de aumento de la poblacion (carbohidratos) y habrad productos cuya
demanda disminuird con el aumento de los ingresos (bienes inferio-
res). '

En Latinoamérica se ha encontrado que son muy eldsticos los
productos que requieren mayores técnicas de producciéon, como algu-
nas frutas, carnes y otros, que exigen ademas mayores servicios de
comercializacién, y en especial cuando éstos involucran tecnologias
avanzadas y aun escasas en estos paises, como la refrigeracién, pas-
teurizacion, enlatado, procesamiento. En paises desarrollados, la ma-
yoria de estos productos registran bajas elasticidades (EI Y < 1) y
casi toda la poblacion los consume a niveles de satisfaccion plena. En
EEUU la EI Y de alimentos promedio se calculé en 1965 en 0.58
(Sheperd et a/, 1975).

Si la produccién de alimentos con alta elasticidad ingreso de la
demanda no aumenta al ritmo del crecimiento de la demanda efectiva
(poblacion y capacidad de compra), puede esperarse alzas de precios
en los alimentos, con las consiguientes repercusiones en los indices de
costo de vida de la poblacién.

Dinamica de la demanda de alimentos

Un anélisis dinamico de la demanda, con proyecciones, se efec-
tha tomando en consideracion no s6lo los cambios en la poblacion
(L), sino también los cambios en el ingreso o renta (R), ponderados
con el efecto renta, o sea la elasticidad ingreso El Y. Asi, la demanda
(D) se puede determinar por la funcion:

D=L+EIYxXxR

Si, por ejemplo, en un periodo dado la poblacion esta creciendo
a una tasa del 3.5 %, el ingreso al 5 % vy la El Y de los alimentos es de
0.75, puede preverse que la demanda de alimentos crecera por perio-
do del siguiente modo:

D=35+075x5=7.25%
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Esto significa que la oferta de alimentos debe crecer como mini-
mo a esa tasa de 7.25 % si se pretende abastecer convenientemente a
la poblacién y evitar alzas de precios. Esto con referencia al prome-
dio de los alimentos pues, como se vio en el item anterior, el aumen-
to del ingreso per capita se traduce en aumentos asimétricos en la
demanda por productos; en unos aumentara mas rapidamente, en
otros en forma menos que proporcional, e incluso podra haber reduc-
ciones del consumo, segun la El Y por producto.

La propension a consumir

Sin profundizar sobre los temas del ahorro y el consumo, se
hara un repaso superficial de tres conceptos que son herramientas de
uso frecuente para un técnico en mercadeo: 1) el ingreso disponible;
2) la propensién al consumo; 3) la propension al ahorro.

En la seccion anterior, al tratar la ley de Engel y el comporta-
miento general de los consumidores, se mencioné como los aumentos
en la renta de las personas llevan aparejadas disminuciones en el
porcentaje destinado a la compra de alimentos; debe quedar claro
que son los porcentajes de la renta los que disminuyen y no la canti-
dad de alimentos.

Cada vez es mas claro que no todo lo que gana una familia le
pertenece; una parte cada vez mas significativa le corresponde al
Estado en concepto de impuestos. Asi, resulta muy conveniente para
el estudio del consumidor diferenciar los ingresos o rentas personales
de los ingresos o rentas disponibles. El ingreso personal disponible es
igual al ingreso personal menos los impuestos y otras obligaciones. El
ingreso o renta personal disponible es aquello de que realmente dis-
pone la gente para consumir o ahorrar.*

Es importante conocer el ingreso disponible de las familias en
cualquier pais, pero particularmente en los paises con legislaciones
tributarias avanzadas y en donde la politica impositiva se ha converti-
do en un instrumento de desarrollo de primer orden. Hay paises en
donde la familia promedio puede estar grabada con impuestos direc-
tos (renta y patrimonio) en porcentajes que van desde 10 7 al 15 %
de los ingresos personales. También hay casos en que un empleado de
ingresos elevados y sin patrimonio, puede ser gravado en un 30 7% y
hasta en el 40 7/ de sus ingresos.

Asi, pues, el ingreso personal disponible es el que en definitiva
indica los recursos de que disponen las familias para alimentarse y

(*)  Estrictamente, en cuentas nacionales, la renta disponible es igual al producto nacional
neto menos los impuestos directos e indirectos, menos los beneficios de las sociedades
mercantiles no distribuidos, menos el ahorro neto de las mismas, mas 10s gastos
sociales de transferencia, mas los intereses pagados de la deuda publica.
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cubrir las demas necesidades. Puede ser erréneo calcular el crecimien-
to de la demanda de alimentos de un pais a partir de los datos de
crecimiento del ingreso nacional, sin considerar los cambios en los
impuestos, el destino de esos impuestos y el crecimiento final de los
ingresos disponibles.

Los gobiernos pueden estimular y desestimular el consumo y
orientarlo mediante politicas impositivas. Paises que han estado en
recesidn econdmica han acudido a la rebaja de impuestos a las fami-
lias como medida de reactivacién de la economia, dado que reducir
los impuestos significa ampliar la capacidad de compra y ensanchar el
mercado.

Para referirse en concreto a los conceptos de propension al con-
sumo y al ahorro, se parte de la afirmaciéon muy conocida de que los
ingresos de una persona (R) soOlo pueden tener dos destinos: o se
consumen (C) o se ahorran (S); asf:

R=C+S

Cuando una familia tiene escasos ingresos, todo lo que gana lo
gasta y no puede ahorrar (R = C + 0). A medida que se incrementan
sus rentas, se incrementa su consumo, aunque no tan rapidamente
como la renta, y se dispone en consecuencia de una parte para el
ahorro.

La propension al consumo es la relacion existente entre el con-
sumo y la renta. El ahorro también depende de los ingresos o rentas;
si éstos crecen, podra aumentar el ahorro. La propension al ahorro es,
pues la relaciéon que hay entre ahorro e ingreso.

En términos de promedio, se denomina propension media al
consumo PMC, igual al cociente entre consumo e ingreso:

PMC = ¢
"R
S
La propension media al ahorroes: PMS =—R—

Si una familia con ingresos de US$ 300 mensuales (ingresos dis-
ponibles) destina al consumo (de todo orden de bienes y servicios)
US$ 220 y ahorra US$ 80, tendra:

220
PMC=—— = 0.73
c 300
80
PMS = ——= 0.27 PMC+ PMS = 1.00

300
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Ello equivale a decir que por cada doélar disponible gasta
US$ 0.73 y ahorra US$ 0.27.

El indice de PMC disminuye con el incremento de las rentas; en
cambio, la PMS crece con los ingresos. Esto es facil de comprobar en
la vida real. Las familias con escasos ingresos no pueden ahorrar por
tener muchas necesidades insatisfechas; al ver crecer sus ingresos
compran los bienes y servicios de que carecen; s6lo cuando sus nece-
sidades llegan a un nivel de saturacién y sus ingresos lo superan,
comienzan a ahorrar.

Conceptos mas dindmicos de la propension al consumo y al
ahorro se relacionan con los cambios en la renta y los cambios en el
consumo: propensién marginal al consumo PMgC, o sea la relacion
entre cambios marginales en el consumo, a causa de cambios margina-
les en la renta o ingreso.

Cambio en el consumo total

PMgC =
g Cambio en el ingreso total

La propension marginal al ahorro PMgS, sera:

Cambio en el ahorro total

PMgS = - y
Cambio en el ingreso total

PMgC + PMgS = 1.00 (6 100 %)

En el caso de la familia con un ingreso de US$ 300, que tiene
una PMC de 0.73, o sea que consume el 73 % del ingreso, y una PMS
de 0.27, y se supone que dicha familia aumenta sus ingresos en
US$ 20 mensuales, y decide utilizar dicho aumento gastando US$ 4 y
ahorrando US$ 16, se tendra:

4
PMgC = — = 0.2
o€ =3

16
20

PMgS = 0.8

Es decir, que la familia cambia de actitud con los nuevos ingre-
sos y por cada 1 % de ingreso adicional gastara s6lo 0.2 % y ahorrara

0.8 %.
Citando un caso extremo, pero no irreal, una familia con ingre-
sos disponibles de US$ 2 000 al mes puede tener una PMC de 0.6 (y
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una PMS de 0.4). Sin embargo, dicha familia tendréd una PMgC = 0 al
decidir que todo aumento del ingreso lo ahorrara.

En Ameérica Latina no es dificil encontrar familias de medianos
y bajos ingresos cuyo PMgC = 1, es decir que cualquier incremento
en sus rentas sera consumido en su totalidad.*

La utilizacion de estos conceptos es valiosa en las proyecciones
de la produccioén y en los estudios de mercadeo y consumo.

(*)  Han sido comprobadbs casos dificiles de explicar, en los cuales la PMC es mayor que
11.00, es decir que Jas familias gastan mas de lo que ganan. Para que ello suceda,
deben endeudarse, hay desahorro (Mendoza et a/, 1974).
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CAPITULO 5
La comercializacion y el desarrollo

Este Capitulo contiene una breve
descripcion del papel que juega la comer-
cializacion en el desarrollo agropecuario
debido a la dinamica que puede imprimir
a los procesos productivos; sin embargo,
como se vera, también puede constituirse
en un obstaculo o “cuello de botella’’ en
el flujo de la produccion desde su origen
hasta su destino.

ASPECTOS COMPLEMENTARIOS
ENTRE LA PRODUCCION Y EL
MERCADEO

En el Capitulo 1 se vio que el mer-
cadeo o comercializacion constituye un
mecanismo primario para coordinar las
actividades de produccion, distribucion y
consumo. Dado que muchas de las deci-
siones de los productores incluyen algin
grado de planeacién de la produccion en
relacion con las oportunidades del mer-
cado, resulta dificil tratar de establecer
divisiones en las definiciones de produc-
cion y de mercadeo (Harrison et al,
1976).

El concepto de produccion implica
la agregacion de valor. Tanto la produc-
cién como la comercializacion crean uti- o
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lidades de forma, tiempo, lugar y posesion. Las utilidades que agrega
la produccion son mas tangibles que las del mercadeo, pero en ambas
etapas del proceso productivo se aflade valor a los bienes hasta que
llegan a los consumidores, con lo cual se logra la utilidad final de
satisfaccion de las necesidades. De esa manera se desenvuelve el pro-
ceso economico general de produccion, comercializacion y consumo.

La demanda de los consumidores orienta a los productores al
disefiar sus planes de produccion y comercializacion. El principal
medio de transmision de las demandas de los consumidores a los
productores sera el sistema de precios de mercado. ¢Con qué grado
de exactitud pueden los precios reflejar las demandas de los consumi-
dores? En los mercados en donde los productores tratan directamen-
te con los consumidores la comunicacion es directa y el problema se
simplifica; pero en los mercados modernos, con un amplio y variado
namero de intermediarios, el principal medio para cumplir ese objeti-
vo sera el sistema de precios de mercado que logre llevar informacion
desde el almacén del detallista hasta el mercado local del agricultor
(Shepherd et a/, 1976). .

Cuando se habla de la complementariedad entre la produccion y
el mercadeo, se quiere destacar la interrelacion que debe existir entre
los sistemas de produccion y los sistemas de comercializacion. Por
ejemplo, en una agricultura de semisubsistencia, caracterizada por
elevadas tasas de autoconsumo, heretogeneidad y dispersion de la
produccion, dificilmente podria conformarse una comercializacion
avanzada y constituiria un verdadero derroche intentar la moderniza-
cion del proceso de mercadeo sin hacerlo simultdineamente en la
etapa de produccion.

En economias que cuentan con sistemas precarios de tenencia
de la tierra y en donde existen situaciones en las cuales no se sabe a
ciencia cierta a quién pertenece lo cosechado, no hay incentivos para
introducir tecnologias avanzadas en la produccion ni en la comerciali-
zacion.

Del mismo modo, la produccién destinada a abastecer mercados
locales de consumidores de escasos recursos que no pueden pagar
servicios mejorados de mercadeo ni calidades selectas, se realizard
bajo procedimientos rudimentarios y con minimas inversiones en los
cultivos y en el mercadeo. En cambio, cuando se trata de producir
para mercados externos o mercados internos selectivos, las unidades
de produccién haran mayores inversiones y empleo de insumos y
tecnologia avanzada; desde luego, el mercadeo debera adecuarse a las
condiciones de esa produccion, con el proposito de conservar la cali-
dad producida y responder a las mayores exigencias de esos consumi-
dores.
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Los diagnésticos realizados en la mayoria de los paises latino-
americanos han permitido detectar la vigencia de dos sistemas de
mercadeo: uno atrasado y otro avanzado, como resultado de los dos
tipos de -agricultura imperantes, la tradicional o de subsistencia y la
comercial o moderna.

En un mismo pais pueden subsistir los dos tipos de agricultura en
forma paralela, con sus canales y sus mercados respectivos que uan
lugar a una separacion entre las personas vinculadas a uno u otro
sistema. Refiriéndose a esa situacion, el documento basico del plan
de desarrollo de Colombia sefiala: ‘““la evolucion agropecuaria de Co-
lombia desde 1950 ha determinado la ampliacion de la brecha entre
la agricultura comercial y la tradicional. El subsector moderno ha
experimentado notorio incremento en produccién y productividad,
gracias al desarrollo de una capacidad empresarial, a la aplicacion de
tecnologias modernas y al relativamente amplio crédito que se le ha
otorgado.

“Por otra parte, el subsector tradicional, donde se origina el
55 % de los productos de consumo alimenticio, muestra signos de
estancamiento, tanto en produccién global como en productividad,
debido parcialmente a la dificultad de acceso al crédito, a la ausencia
de tecnologias apropiadas a sus necesidades de produccién, a la baja
calidad de sus tierras y al deficiente grado de capacitacion de su
fuerza de trabajo. Este ultimo factor dificulta ain mas la difusion del
cambio técnico y econdmico que se requiere para lograr el avance de
este subsector. Es asi como la agricultura comercial se ha expandido
a una tasa anual de 7 % desde 1970, mientras que la tradicional
crecié a una tasa de 3.3 %, ritmo apenas superior al del crecimiento
de la poblacion (3.0 %).

““En los ultimos afios se ha observado no s6lo un aumento de la
brecha de productividad entre los dos tipos de agricultura, sino tam-
bién una tendencia al desplazamiento de los cultivos de baja produc-
tividad por los comerciales. El desarrollo de la tecnologia agricola se
ha concentrado en aquellos productos propios del subsector comer-
cial, mientras que las tecnologias para los productos y necesidades de
la agricultura tradicional no han tenido avance significativo”. (Co-
lombia, 1976a).

Se considera que el sistema de mercadeo no se desenvuelve auto-
maticamente con el sistema de produccion. De ese modo, las mejoras
que se pueden lograr con aumentos de productividad y con tecnolo-
gias avanzadas de produccion no conducen de hecho a mejoras en la
eficiencia del mercadeo, con el fin de responder a las exigencias de la
mayor produccion con calidades superiores. Se requiere realizar es-
fuerzos en las técnicas de mercadeo, para evitar que un sistema tradi-
cional de mercadeo se constituya en el cuello de botella de una
agricultura en proceso de mejorami~nto.
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Ejemplos de sistemas paralelos

En un mismo pais pueden imperar sistemas paralelos de comer-
cializacion, unos mas eficientes que otros y con obstaculos para
interrelacionarse. En Colombia, por ejemplo, el Diagnéstico del Mer-
cadeo Agropecuario (Colombia, 1976) detecto tres sistemas de mer-
cadeo y preparé una clasificacion de los productos que engloban, a
partir de un criterio de mediciébn como es el grado de coordinacion
existente en cada sistema (Recuérdese el concepto de coordinaciéon
analizado en el Capitulo 2 al tratarse el tema integracion y coordina-
cion en mercadeo). Los sistemas detectados en Colombia correspon-
den a: 1) productos con sistema de mercadeo coordinado; 2) produc-
tos con un mercado en transicion; 3) productos con menor grado de
coordinacion.

En el grupo de productos con coordinacion se destacan los vin-
culados a la exportacion, tales como café, azucar, arroz y algodon.
Cuentan con instituciones de comercializacion a nivel nacional, pabli-
cas, gremiales o estrictamente privadas. Con respecto a esos produc-
tos existe buen grado de programacion de los cultivos, informacién
de precios, garantia de precios y de compra; asimismo, se advierte
una tendencia a la vigencia de un precio con alcance nacional, cada
vez mas vinculado con las cotizaciones de precios internacionales.

Hay cultivos con una evolucién notoria, como el arroz. Después
de provenir en una alta proporcién de cultivos de subsistencia (mas
del 50 %), en los ultimos afios se ha venido incorporando progresiva-
mente a la agricultura comercial. En 1964, las cotizaciones de los
precios tenian diferencias maximas de un 36 %; para 1976 dichas
diferencias se habian reducido a no mas del 22 % (Colombia 1976b).

En el grupo de productos correspondientes a un sistema de
mercadeo en transicidn se encuentran los que tienen un grado inci-
piente de coordinacion y no han logrado el nivel del primer grupo.
Habitualmente cuentan con especializacion por zonas de produccion
y un nivel aceptable de comunicacién. Son productos tradicional-
mente locales, que han logrado superar esa condicion gracias a la
presion de la demanda para consumo directo o para la industria.
Tienen diferencias de precios maximos y minimos, durante el mismo
aiio, entre 27 % y 37 %, indicadores de la menor coordinacion de los
mercados.

En el grupo de los productos con menos coordinacion se en-
cuentran principalmente los provenientes de la agricultura parcelaria;
son de consumo directo en la mayoria de los casos (tubérculos,
hortalizas, frutas). La dispersidon e incomunicacion de los productos
limita su coordinacién; la organizacién para participar en mercados
mas amplios es minima. En consecuencia, se forma una gran cantidad
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de pequenos mercados locales no coordinados entre si; en cada uno
se forma un precio para las estrechas condiciones del mismo (Colom-
bia, 1976b).

En Republica Dominicana, el diagnoéstico del sistema de merca-
deo agricola (Republica Dominicana, 1977) hizo una caracterizacion
segun la cual el mercadeo interno estaria conformado por cinco sub-
sistemas casi autéonomos: 1) local; 2)regional; 3) interregional;
4) agroindustrial; 5) de exportacion.

Un producto puede ser canalizado a través de mas de un subsis-
tema o, como el caso del platano, ser canalizado por todos los subsis-
temas.

Los subsistemas local y regional podrian corresponder a los pro-
ductos con menor grado de coordinacidon ya analizados. Operan con
base en mercados pequefios, de influencia apenas local o regional.

Los subsistemas .interregional, agroindustrial y de exportacion
corresponden a situaciones de mercado con coordinacion mas avanza-
da.

En la Republica Dominicana ain no se puede determinar qué
porcentaje de la produccion se canaliza por cada uno de los subsiste-
mas. Si se puede precisar en el caso de algunos productos con destino
casi exclusivo a los subsistemas 4 y 5, tales como la caia de azlcar, el
tomate industrial y el molondron y ocra (Abe/moschus esculentus),
que son productos en los cuales se ha logrado un alto nivel de coordi-
nacion e integracion (produccion, transformacion, exportacion).

Otros productos con predominancia para el consumo interno
pueden estar comprendidos en los otros subsistemas (1, 2 y 3), pero
hay productos que se hallan en transicion entre los sistemas tradiciona-
les y los sistemas avanzados ( Republica Dominicana, 1977).

Otro ejemplo de sistemas paralelos puede observarse en la co-
mercializacién de fruta de exportaciéon de Chile (uva de mesa, manza-
na, pera). Se habla de dos sistemas: a) el conformado por el canal de
comercializacion de la fruta de calidad exportable, cuyos huertos son
inscritos por los productores en las compafiias exportadoras con las
cuales concertan la cosecha; de ese modo, se logra una organizaciéon
que permite cumplir estrictamente un programa de manejo, clasifica-
cién y acondicionamiento, en atencion a la demanda de los distintos
mercados; existe en esos casos una completa coordinacion entre la
cosecha y la comercializacién, mediante acuerdos verbales y escritos
entre los productores y los exportadores; b) la fruta proveniente de
los mismos huertos que no alcanza la calidad necesaria para la expor-
tacion es destinada al mercado interno a través del canal tradicional
de comercializacion (por lo general un sistema centralizado de merca-
deo con dependencia del mayorista). En este sistema practicamente
no existe coordinacién en los procesos de produccion y comerciali-
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zacion; los precios son fluctuantes y los mercados mas inseguros, la
informacion escasa y la capacidad de negociacion del productor muy
exigua.

Lo que sobresale en este ejemplo de comercializacion en Chile
es el hecho de que la produccion del mismo huerto fluya por dos
canales completamente diferentes (a veces manejados por la misma
firma); en uno de ellos el productor tiene informacion, incluso bajo
contrato, de lo que ocurre con su produccion, en contraste con el
otro, en el cual la mayoria de los procesos se desenvuelve casi al
azar.

LA COMERCIALIZACION EN EL DESARROLLO

La terminologia vinculada con el concepto de desarrollo es muy
amplia y su significado es controvertido. Los términos que sobresalen
son crecimiento econdomico y desarrollo economico.

Para Rostow (1977), el crecimiento econdémico es una relacion
entre las tasas de aumento del capital y de la fuerza de trabajo, por
una parte, y de la produccién por otra, de tal modo que la produc-
cién per capita (no necesariamente el consumo) va incrementandose.

El concepto de desarrollo economico se vincula con la distribu-
cion del producto y con el grado de la capacidad productiva de un
pais.

Para Olivera (1977), el desarrollo econdmico denota una utiliza-
cion cada vez mayor de la potencialidad productiva de un pais. Para
que haya desarrollo econOmico no basta que aumente el producto
real; es preciso que dicho producto represente una cuota cada vez
mas alta de la capacidad total de produccion. El desarrollo econdmi-
co se define por la comparacion entre el rendimiento economico de
la sociedad y sus posibilidades economicas entre la produccion vy la
frontera de produccion.

Los conceptos anteriores tienen aplicaciéon plena si se hace refe-
rencia especifica al desarrollo agropecuario. Mellor (1966) puntualiza
que ‘‘el objetivo final del desarrollo agricola es el incremento del
bienestar en general y el incremento del bienestar rural en particu-
lar”.

En los primeros Capitulos de esta obra se mencion6 la imagen
que transmiten distintos autores acerca de los objetivos de la activi-
dad productiva: se vincula con la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores. También se recordé el papel de la comercializacion
como elemento equilibrador o coordinador entre la produccion vy el
consumo.

En este Capitulo es conveniente precisar el alcance de ese objeti-
vo como una definicion de principios y evitar confundirlo con un
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enfoque de estrategia para el desarrollo, pues hay enfoques opuestos,
que pueden variar desde los marcadamente ““consumistas’’ hasta los
esencialmente ‘‘productivistas’’, con algunas posiciones intermedias.
Al respecto, un experto en desarrollo rural, Ras (1981), plantea:
“como en toda actividad humana el nivel alcanzado por el desarrollo
rural y los procesos que lo determinan pueden ser vistos por la teoria
econdmica y analizados como una funcion de produccion de bienes y
servicios, o desde el punto de vista del consumo de los mismos. Es lo
que se conoce como el enfoque de la oferta y el enfoque de la
demanda. Ambos enfoques son legitimos y deben complementarse en
la teoria y en la practica, ya que ni la produccion, ni el consumo,
considerados con exclusividad, satisfacen la finalidad Gltima del hom-
bre. No es correcto subrayar una sola de las dos aproximaciones con
descuido total de la otra, pero deben admitirse diferentes maneras de
presentarse y relacionarse entre si las etapas del progreso desarrollista
en el tiempo, con la participacion que cabe a todos los componentes
sociales en la superacion de los obstaculos caracteristicos de cada uno
de ellos.

“En un intento por prestar una atencion equilibrada a ambos
enfoques del desarrollo rural —continGa el autor citado— se ha adop-
tado la siguiente trilogia conceptual, la cual puede interpretar legiti-
mamente las experiencias del proceso de desarrollo rural: 1) el au-
mento de la produccién y la productividad; 2) la mejor distribucion
del ingreso; 3) la mayor participacion social y politica de la pobla-
cion rural”’.

Con base en las definiciones anteriores, podria agregarse que el
concepto de desarrollo del mercadeo se relaciona con las distintas
actividades de comercializacion que se cumplen para dar valor a los
productos, a fin de satisfacer las necesidades de los consumidores.

Kohls y Uhl (1980) afaden que la publicidad, el control de
calidad, el empacado, el desarrollo de nuevos productos, las ventas
personales, los cupones, descuentos y otros son instrumentos del
desarrollo del mercadeo. La meta del desarrollo de la comercializa-
cion es incrementar la satisfaccion del consumidor, y en ese proceso,
aumentar los lucros de las empresas o industrias.

Para los autores citados, otra area en la cual el desarrollo del
mercado esta llegando a ganar importancia es la competencia entre
los propios ‘productos alimenticios (p. ej. carne de res versus carne de
cerdo; margarina versus- mantequilla), en los conceptos de alimenta-
cion (alimentos frescos versus congelados) y en los canales de distri-
bucion (tiendas detallistas versus restaurantes). Resultado de ello, los
agricultores también han llegado a verse comprometidos en el desa-
rrollo del mercadeo, como una herramienta de comercializacion
(Kohls y Uhl, 1980).



116 Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

Las actividades de desarrollo del mercadeo buscan expandir el
consumo sin sacrificar precios ni ganancias. Pocos factores han sido
mas importantes para conformar una moderna industria de alimentos
que el énfasis que actualmente se pone en el desarrollo del mercadeo
(Kohls y Uhl, 1980). )

Evolucion del mercadeo

En las economias primitivas, los productores agricolas consu-
mian un alto porcentaje de los productos cultivados; algunos agricul-
tores cultivaban Gnicamente lo que consumian. Los productores que
obtenian excedentes llevaban a cabo su mercado en forma directa,
mediante la venta de casa en casa o llevando los productos a merca-
dos locales donde participaban productores y consumidores sin la
presencia de intermediarios.

La revolucion industrial ocurrida a fines del Siglo XVIll y a
comienzos del XIX trajo consigo un rapido crecimiento urbano vy,
como consecuencia de ello, provocoé un desarrollo paralelo de los
mercados. La produccion de las areas adyacentes a las ciudades resul-
t6 insuficiente para satisfacer las necesidades derivadas del aumento
de la poblacién y, por consiguiente, se hizo necesario atraer la afluen-
cia de productos de otras regiones e inclusive del exterior. La relacion
directa productor-consumidor resultdé sobrepasada por las compleji-
dades de las operaciones, que tenian que ser realizadas de manera
progresiva por agentes dedicados exclusivamente a esa funcion; apare-
cieron asi las figuras intermediarias de distribuidores mayoristas y
detallistas (Pascual, 1979).

De acuerdo con Mellor (1966), en las primeras etapas del desa-
rrollo el mercadeo juega un modesto papel, porque una alta propor-
cién de la produccion se consume en la misma finca donde se produ-
ce. El papel del mercadeo estara relacionado con la proporcion de la
poblacién vinculada a la agricultura. Los productos inicialmente co-
mercializados corresponden a los granos basicos, relativamente faciles
de manejar y de procesar y que conllevan pequefios costos de merca--
deo.

El tamafio modesto de la mayoria de los centros urbanos permi-
te producir una alta proporcion de productos perecibles cerca de los
consumidores. Asi, en una agricultura tradicional los costos de mer-
cadeo son bajos y afectan sélo a una baja proporcion del total produ-
cido.

Cuando el desarrollo ocurre, tres factores causan un rapido in-
cremento en la importancia del mercado (Mellor, 1966):
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Primero, la comercializacion se acelera, los agricultores venden
una gran proporcion de lo que producen. El incremento de la comer-
cializacién se logra en parte porque la urbanizacion aumenta el tama-
fio absoluto y relativo del mercado fuera de finca y en parte porque
los agricultores llegan a ser mas especializados.

Segundo, el crecimiento del ingreso causa particular generacion
de demanda por productos como las frutas, los vegetales y la leche y
otros productos pecuarios perecederos, los cuales implican mayores
dificultades y costos de mercadeo y procesamiento.

Tercero, el crecimiento del ingreso aumenta la demanda por
servicios de mercadeo que tienen mayor elasticidad ingreso que los
productos producidos para autoconsumo. Los costos de mercadeo
llegan a ser un componente importante de los costos de subsistencia
(Mellor, 1966).

Sobre la evoluciéon de la comercializacién, Silva (1975) sefiala
que la mano de obra se especializa y son creadas tecnologias que
favorecen y aceleran dicha especializacion. Se hace mas evidente la
separacién geografica entre la produccion y el consumo y surge el
mercadeo como la actividad que facilita la interrelacion de los dos
grandes sectores. Al crecer la especializacion en la produccion, da
lugar a la produccion de insumos agricolas y al procesamiento de los
alimentos, reforzandose aiin mas la actividad del mercadeo y fortale-
ciéndose la separacién entre la produccién y el consumo.

La urbanizacion, el crecimiento poblacional y el aumento del
ingreso crean nuevas presiones sobre el sistema de mercadeo, que
aumentan la discrepancia de surtido (productores que tienden a espe-
cializarse, consumidores que tienden a demandar un surtido cada vez
mas amplio) y aumentan la discrepancia de volumen: por una parte
productores crecientemente especializados y comerciales que produ-
cen para el mercado, ciudades grandes y de rapido crecimiento; y por
la otra, millones de consumidores que individualmente compran pe-
quefias cantidades de cada producto y algunas veces hacen esas com-
pras diariamente.

Podria argumentarse también que, a medida que se especializa la
produccion agricola y se ensanchan sus mercados geograficamente
(como resultado-de las migraciones, el cambio tecnoldgico, las facilida-
des de transporte), los agricultores dependen crecientemente de insu-
mos y de alimentos producidos en centros urbanos. Se crea asi una
-demanda por servicios de mercadeo y una creciente interdependencia
rural urbana (Silva, 1975). °
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Los productores que no disponen de los medios de produccién
apropiados ni hacen uso de la tecnologia disponible son desplazados.
Algunos de ellos terminan como asalariados de las explotaciones que
subsisten; otros emigran a los centros urbanos en formacion y una
parte se incorpora a la intermediacion,

Los productores desplazados tienen un acceso relativamente fa-
cil a las actividades del mercadeo, debido a su conocimiento de la
region, a la familiaridad con el manejo de los productos y la vincula-
cibn personal vy casi afectiva que los liga con el resto de los producto-
res.

Con referencia a la evolucion del mercadeo, Kohls (1967), ubi-
candose en la situacion vivida en EUA sobre todo a partir de las
demandas surgidas de la Segunda Guerra Mundial, considera que fue-
ron realizados todos los esfuerzos necesarios para producir todo
aquello que los recursos pudieran permitir. Hubo una difundida
creencia en el hecho de que las mejoras en la produccién tendrian
mejoras equivalentes en el mercadeo. Se habia encontrado la forma
de hacer crecer dos espigas en donde antes s6lo habia una, pero no se
habia encontrado un sistema efectivo para comercializar la espiga
extra. La sensacion era que todo lo que pudiera ser producido podria
ser consumido a precios satisfactorios, siempre que el sistema de
mercadeo estuviera funcionando bien.

Papel de la demanda de alimentos en el desarrollo

En el Capitulo 4, al tratarse el tema analisis de consumo, se
incluyé una funcion que facilita el analisis dindmico de la demanda
de alimentos:

D=L+EIYXR

En donde:

D = crecimiento de la demanda de alimentos

L = crecimiento de la poblacion

El Y = elasticidad ingreso de la demanda por alimentos
R = crecimiento de la renta o ingreso

Segln la funcién, la demanda de alimentos depende de la pobla-
cioén y de los ingresos disponibles y su ponderacién con el coeficiente
de destino de la renta a la compra de alimentos, es decir la elasticidad
ingreso de la demanda.

Por ejemplo: se supone que la poblacién de un pais esta crecien-
do a una tasa de 3% anual (L =3 %); el ingreso (ingreso personal
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disponible) crece a una tasa de 6 % anual (R = 6 %), y la elasticidad
ingreso de la demanda de los alimentos para el promedio de la pobla-
cién es de 0.6 (El Y = 0.6); entonces la demanda de alimentos (D)
crecera:

D=3+0.6 x6 =6.6 % anual

Esto significa que si durante el afio anterior la demanda de
alimentos fue 100, en el proximo afio sera de 106.6; la oferta debe
crecer como minimo a ese ritmo para que abastezca la poblacion.

Sin embargo, surge un interrogante que sera de mucha utilidad
en este ejemplo: éocurre en ese pais crecimiento econémico o desa-
rrollo econémico equitativo? En el primer caso, es probable que el
ingreso haya aumentado en un 6 % anual (R = 6 %); pero si hay una
concentracion desigual del ingreso y la mayor parte de la poblacién
no participa en ese ingreso mayor, el valor de D no ser§ el que se
calculé (D = 6.6 %).

Se ha visto que la poblacion con altos ingresos registra elastici-
dades ingreso de la demanda muy bajas, incluso cercanas a cero. Si en
esta poblacién la EI Y = 0.1 y su tasa de crecimiento poblacional es
mas baja L = 1 %; en ese caso D para ese estrato poblacional sera:

D=1+01x6=16%

Esa seria la tasa de crecimiento de la demanda de alimentos para
la poblacion rica de ese pais. Esto no afectaria demasiado la demanda
de alimentos para todo el pais, puesto que se trata de una minoria;
pero en realidad ella concentra la mayor parte de los ingresos, como
ocurre en la mayor(a de los paises latinoamericanos.

En un pafs en donde la riqueza y el ingreso estan concentrados
en pocas manos, el crecimiento de la demanda de alimentos no sera
tan dindmico. En cambio, si en el pais hay equidad en la distribucion
de la riqueza y el ingreso, la demanda de los alimentos serd mas
dindmica y crecera tanto por el incremento de la poblaciéon, como
por el aumento de los ingresos; por lo demas, esa poblacién destina al
consumo la mayor parte de sus ingresos, dada la elevada propension a
consumir, y entre los rubros del consumo se destacara el de alimen-
tos, que probablemente tendria una elasticidad ingreso relativamente
alta (Ver Capitulo 4, Cuadros 4y 5y el tema anélisis del consumo).

Para varios paises de América Latina y el Caribe, el ejemplo
anterior sobre crecimiento de la demanda de alimentos D = 6.6 % no
estaria fuera de la realidad. La poblacion esta creciendo a tasas cerca-
nas al 3% anual; el ingreso puede crecer entre el 4% y 6 % en
promedio y todavia la poblacion destina entre el 40 % y 60 % de sus
ingresos para alimentarse.
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En la medida en que el ingreso crece y la tecnologia avanza, los
cambios en el mercadeo son tanto una diferencia cualitativa como
cuantitativa en el consumo per capita de alimentos. Los consumido-
res constituyen un importante elemento en los cambios de la deman-
da por servicios de mercadeo. Aunque la proporcion del ingreso gas-
tado en alimentos decline cuando el ingreso aumente (ver Capitulo 4,
tema andlisis de consumo, la ley de Engel), hay todavia incremento
de la demanda por servicios de mercadeo de todas clases. Una por-
cion del incremento de la lista de costos de alimentos es destinada a
la provision de estos servicios (USDA, 1972).

Un fiel reflejo de la magnitud de la demanda por servicios de
mercadeo de los alimentos, es la distribucion entre productores e
intermediarios del dinero pagado por los consumidores.

En un pals desarrollado como Estados Unidos de América, en
1974, por cada US$ 1 pagado por el consumidor por los alimentos,
US$ 0.40 iban al productor y US$ 0.60 restantes, en promedio, co-
rrespondian al sistema de mercadeo. Por la misma razén, el subsector
comercializacion ocupaba mas gente en ese pais que la produccion
agropecuaria. En ese afio, en EUA mas de 7 millones de personas se
empleaban en el mercado agricola y s6lo 4.3 millones en su produc-
cion (Shepherd et a/, 1976).

En ese mismo pais, en 1977, dos de cada tres doblares pagados
por los consumidores por los alimentos quedaban en el sistema de
mercadeo. Se calculaba que los costos laborales de las firmas de
comercializacion excedian el valor de los bienes vendidos por los
agricultores. En el periodo 1972-1977 las tiendas de abarrotes eleva-
ron sus precios en 56 7. Sobre un valor calculado de 30 mil millones
de dolares como incremento en los gastos de alimentos para los con-
sumidores durante el periodo 1974-1977, se considera que el 90 % de
esa cifra se debi6 a aumentos en los costos de mercadeo de alimentos
(Kohls y Uhl, 1980).

Conviene comparar la situacion resefiada con la de un pais en
desarrollo como Colombia. En 1972 el producto bruto interno (PBI)
generado por la produccion y distribucion agropecuarias, correspon-
dia al 49.9 % del PBI total, de los cuales el 26.7 % provenia de la
produccion y el 23.2 7% de la distribuciéon agropecuaria. De acuerdo
con estas cifras, en Colombia son todavia mayores la ocupacion y los
recursos destinados a producir que los dedicados a la comercializa-
cion. En ese pais, la distribucion de cada unidad monetaria pagada
por el consumidor en concepto de los alimentos no sigue los patrones
sefialados para EUA, ya que el sistema de produccion participa en el
60 % vy el sistema de comercializacion en el 40 % restante, en prome-
dio (Colombia, 1976b).
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Al mencionar el hecho de que en los paises menos desarrollados
los productores reciben un mayor porcentaje del precio pagado por el
consumidor, en comparacion con lo que ocurre en paises mas avanza-
dos, no se estd afirmando que los productores reciban mejores pre-
cios que los del segundo. Debe tenerse en cuenta que la base de
calculo es distinta. Como ejemplo: en EUA el consumidor adquiere
en un supermercado una lata de una libra de maiz listo para ser
consumido en US$ 0.80; el 40 % de participacion en el precio para el
productor le representaria US$ 0.32 por libra. Por su parte, en Amé-
rica Latina, en donde el consumidor compra el maiz seco y desgrana-
do, pagaria US$ 0.20 por libra; si se aplica el margen de participacion
para el productor (60 %), ello significa que recibiria US$ 0.12 por
libra de maiz producido y vendido.

En varios paises en desarrollo parece existir cierta predisposi-
cion de las autoridades a mantener estrechos los margenes de comer-
cializacion, con un doble proposito: por una parte, buscar una mayor
porcion para el agricultor y, por otra parte, restringir el aumento de
los precios al consumidor, dados los bajos niveles de ingreso de la
mayor parte de la poblacion y el alto porcentaje de los mismos
destinado a la adquisicion de los alimentos.

Sin embargo, cuando no se establecen politicas claras en ese
sentido, basadas en estudios serios, se puede crear un ambiente desfa-
vorable para el desarrollo de la comercializaciéon. En cierta forma, se
crea un circulo vicioso: la porcion sobre el precio pagado por el
consumidor por los alimentos destinados a remunerar el sistema de
distribucién es estrecha y, en consecuencia, no permite financiar las
inversiones ni cubrir los costos de una mayor preparacion de los
alimentos para el consumo; asimismo, el consumidor no esta dispues-
to a pagar mayores precios por productos sin calidad y con escasos
servicios incorporados.

Con referencia a este tema, Kriesberg (1977) dice que en los
paises en desarrollo los sistemas arcaicos de comercializacién, las
falaces politicas de precios y la inadecuada elaboracion y conserva-
cion de los alimentos son factores que contribuyen tanto a las defi-
ciencias alimentarias como los métodos agricolas anticuados. Aun en
los paises que normalmente cuentan con holgados niveles de produc-
cion de alimentos, una significativa porciéon de las cosechas se pierde
antes de su llegada al mercado; de ese modo, pueden pasar hambre
quienes son demasiado pobres para pagar la comida a los precios de
consumo.

La urbanizacién y la elevacion de los ingresos, particularmente
en las ciudades, también afectan la capacidad de América Latina para
mejorar la dieta de su creciente poblacion, a la vez que obligan a los
pafses a exportar para satisfacer los déficits alimentarios de otras
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partes del mundo. Si bien hay pruebas de que, en promedio, la dieta
latinoamericana esta mejorando, la mala distribucion de ingresos y la
pobreza en que siguen sumidos grandes nicleos de poblacién tanto
en las zonas rurales como en las urbanas, significan que, pese a los
promedios, la vida de millones de seres permanece en el nivel de
subsistencia.

El rapido crecimiento de los centros urbanos a través de la
region implica que las existencias de alimentos disponibles para el
mercado deberan aumentar a una tasa compuesta superior al 4 por
ciento anual. Dicho de otro modo, la comercializacion de alimentos
debera crecer a un ritmo mayor que el de la produccién agricola, y
los productos comestibles deberdn trasladarse al mercado con cifras
de transporte mucho mayores, a fin de satisfacer la cambiante distri-
bucion demografica de la region (Kriesberg, 1977).

En los diferentes modelos de analisis de la demanda de alimen-
tos se parte del supuesto de que ésta es bastante estable. Shepherd et
al (1976) agregan que en total y en términos fisicos ello es asi. La
demanda total por alimentos no varia, no cambia mucho debido a la
fundamental inelasticidad del estomago humano. El consumidor re-
quiere tres comidas al dia, muy regularmente, incluso en los dias
festivos. Sin embargo, la demanda econdmica, en términos moneta-
rios, varia considerablemente de un afio a otro. Es més, la demanda
individual por productos agropecuarios varia sustancialmente en pe-
riodos largos y la demanda por diferentes clases y formas de un
producto varian considerablemente en cortos periodos (naturaliza-
dos, enlatados, congelados, etc.). (Shepherd et a/, 1976).

América Latina presenta innumerables ejemplos al respecto:
cambios en los habitos de consumo de lacteos (leche, yogurt, quesos
y otros); alto crecimiento en la demanda por fruta producida princi
palmente en el subtrépico (manzanas, peras, ciruelas, uvas); cambios
en la forma de consumo de maiz (harinas enriquecidas); extraordina-
rio incremento en el consumo de pollos y huevos, y estabilizacién o
reduccién en la demanda de carnes rojas y en algunos cereales, raices
y otros.

Cambios que induce el mercadeo

Si bien se trata de casos extremos, las cifras sobre la distribucién
del ingreso del consumidor en EUA dan una idea de la magnitud del
mercado de alimentos en ese pais. Con un ingreso anual disponible
por persona superior a US$ 13 000, de los cuales el 16 % se destina a
la compra de alimentos (US$ 2 100 por persona), en mas de 200
millones de habitantes se llega a cifras elevadisimas, de las cuales la
mayor proporciéon, como ya se vio (60 %), se destina a remunerar los
servicios de mercadeo y procesamiento.
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En un pais en desarrollo, si bien los guarismos no son tan eleva-
dos, tienen alta significacion para el desarrollo econ6mico. El hecho
de que la poblacion destine el 50 % o mas de sus ingresos en prome-
dio para alimentarse, refleja la importancia que tiene la producciéon y
la distribucion de alimentos en esa economia. Lo que mas interesa
destacar en este caso es la notable susceptibilidad del grueso de la
poblacién a cualquier situacion que pueda afectar la disponibilidad y
el costo de los alimentos. Si se vuelve a los ejemplos de Repulblica
Dominicana y de Colombia ya enunciados, en los cuales en 1970 el
70 % de la poblacion dedicaba entre 63 % y 87 % de sus ingresos para
alimentarse, no sera dificil prever las repercusiones que tendran en el
nivel de vida los cambios en los precios de los alimentos. Un alza de
los precios afecta no solo la demanda de alimentos sino también la de
los demas elementos de subsistencia (vivienda, vestuario, salud).

El estudio del Proyecto Integrado del Mercado Urbano Rural
—PIMUR- de Cali, Colombia (Colombia, 1970), al cual se hizo refe-
rencia en el Capitulo 4 al tratar el tema analisis del consumo, prevé
los resultados que tendrian las reducciones en los precios de los
alimentos para una comunidad como la de Cali, que en 1970 tenia un
ingreso per capita de aproximadamente US$ 400 al afio y que desti-
naba mas del 50 % del ingreso para alimentarse.

En la poblacion de los estratos mas bajos de ingreso en Cali se
comprobd que los coeficientes de las elasticidades de la demanda de
alimentos erdn mas altos que los de los grupos de mayores ingresos.
Es usual encontrar esta situacion en comunidades de menor desarro-
llo y se destacan estas diferencias de elasticidades en los productos
més nutritivos. La explicacion puede estar en que los sectores mas
pobres tienen necesidades insatisfechas de alimentos, por carencia de
recursos, y su demanda es mas sensible a los cambios de los precios;
por el contrario, los sectores de mayor ingreso han llegado a niveles
de saturacibn de alimentos y las modificaciones en los precios en
poco o casi nada pueden afectar su demanda.

Considera el informe de PIMUR que si en Cali se presentara una
reduccién en los precios de los alimentos al consumidor, debida a
cambios tecnoldgicos en la produccion o en el mercado y/o a cam-
bios institucionales, y suponiendo que dicha disminucion fuera de un
10 %, los efectos previstos serian, en el caso de los grupos de menores
ingresos, de una reduccion de la cantidad total de dinero gastado en
alimentos y un aumento, calculado en 30 %, de la cantidad gastada
en productos no alimenticios.

A nivel de todos los grupos poblacionales, la disminucion en los
precios de los alimentos favoreceria un aumento en la cantidad de-
mandada de productos no alimenticios (dada la alta elasticidad ingre-
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so de los productos no alimenticios y el menor nivel de saturacion de
las necesidades de bienes no alimenticios), aunque cabe la posibilidad
de que los consumidores, en general, destinen parte de los ahorros
generados en los menores precios a comprar cantidades adicionales de
alimentos.

La mayor demanda por productos alimenticios y no alimen-
ticios, generada por la reduccion en los precios al consumidor ya
sefalada, que significa un aumento del poder adquisitivo de los con-
sumidores, podria influir temporalmente en la elevacion de los pre-
cios al detalle; pero en condiciones de competencia, al reflejarse di-
chos aumentos en los precios a los productores e industriales, provo-
carian una mayor produccion. Por su parte, al llegar estos mayores
volimenes al mercado, tenderian a bajar los precios hasta alcanzar un
nuevo nivel de equilibrio, pero esta vez con mas altos niveles de
produccion de bienes alimenticios y no alimenticios que antes de
iniciarse el proceso de cambio.

Ese ejemplo sirve para ilustrar los efectos que podrian resultar
de un aumento en la productividad del sistema de produccion y
distribucién de alimentos. Debe destacarse que los aumentos de pro-
ductividad de las etapas del procesamiento y distribucion pueden
llegar a ser tan importantes como los aumentos en la productividad
de la produccién agricola propiamente dicha. En ambos casos se
producen efectos secundarios y terciarios que inciden sobre el em-
pleo y el ingreso y que deben tenerse en cuenta al definir politicas de
desarrollo (Colombia, 1970).

Respecto de las situaciones que pueden conducir a reducciones
en los precios de los alimentos, especialmente si se afectan los marge-
nes de comercializacion, en el Capitulo 7, al tratarse los cambios en
los mérgenes de mercadeo, se dedicara mas espacio a ese tema.

En cuanto a los cambios que induce la comercializacion en el
desarrollo, Silva et a/ (1975) anaden que a la luz del analisis econémi-
co y de investigaciones empiricas, varios autores han argumentado
que el mercadeo puede ser una fuerza dindmica para estimular tanto
la produccion como el consumo, con el fin de estimular el cambio
tecnologico y, en general, para organizar y coordinar la actividad
econdmica.

Aumentos en la eficiencia del sistema de mercadeo que se trasla-
den en forma de precios reales mas bajos (para iguales servicios)
podrian, con el ingreso liberado, estimular la demanda por mas ali-
mentos especializados en los grupos de bajos ingresos y demanda por
bienes no alimenticios, especialmente por parte de grupos de medios
y altos ingresos. Un sistema mejor coordinado puede reducir riesgos,
incentivar la innovacion y, en general, lograr aumentos en la produc-
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ciébn. Asimismo, sistemas de mercadeo ineficientes, costosos y pobre-
mente coordinados, pueden resultar un freno al proceso de desarro-
llo.

Sobre ese tema, Drucker (1958) considera que la comercializa-
cion ocupa un papel critico para el crecimiento en areas con menor
grado de desarrollo. “’En verdad, el mercadeo es el multiplicador mas
importante de tal desarrollo —dice—. Es, en si mismo, en cada una de
esas areas, el menos desarrollado, la parte mas atrasada del sistema
econoémico’’.

Para Drucker, el desarrollo del mercadeo como puntal de las
demas actividades haria posible una integracion de las actividades
economicas y la utilizacion plena de la capacidad total instalada de
una economia. Tendria la capacidad de movilizar la energia latente
de la economia y, puesto que es exigente en un factor tan escaso en
los paises subdesarrollados como es la capacidad gerencial y adminis-
tradora, el mercadeo seria un factor generador y auspiciador de la
misma. El mercadeo podria, por si mismo, lograr cambios en el tono
del sistema imperante, sin ningin cambio en los métodos de produc-
cion, distribucion de la poblacion o del consumo. Podria hacer a los
productores capaces de producir productos comercializables, con la
provision de estandares, con demanda cientifica y con especificacio-
nes para su producto. Podria hacer el producto apto para ser traido a
los mercados, a pesar de ser perecible y haria al consumidor capaz de
discriminar, es decir, de obtener el mayor valor por su limitado poder
de compra.

Un estudio de la FAO (1970) seriala que el mercadeo no sélo
sirve de enlace entre la oferta y la demanda de productos agropecua-
rios, sino que estimula la produccion y el consumo, tanto de bienes y
servicios finales, como de bienes y servicios intermedios, todo lo cual
promueve el desarrollo econdmico de un pais.

El mercadeo, por un lado, crea y activa nuevas demandas, mejo-
ra y transforma los productos agricolas, busca y estimula nuevos
clientes y nuevas necesidades. Por otro lado, guia a los agricultores
hacia nuevas oportunidades de produccion, favorece la innovacion y
logra mejoras en respuesta a la demanda y a los precios. Sus funcio-
nes dindmicas son de importancia primordial en el fomento de la
actividad economica; por esa razon se ha denominado al mercadeo
como ‘‘el multiplicador’’ mas importante del desarrollo econdmico
(FAO, 1970).

Para Pascual (1979) la comercializacion en el proceso de desa-
rrollo ejerce un efecto multiplicador sobre la economia de los paises;
genera desarrollo y propicia una serie de posibilidades, no solamente
en las actividades encuadradas dentro del sector servicios a que perte-
nece (tales como transporte, banca, seguros, etc.), sino también sobre
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los propios sectores productivos: agricultura, industria y construc-
cion. Aguien dijo que la comercializacion es para un pueblo lo que el
sistema nervioso es para el cuerpo humano; si ambos se paralizan
habria también un colapso de las respectivas actividades, econémica
y motriz (Pascual, 1979).

Riley et a/ (1970), al citar a Moyer, sefialan los siguientes aspec-
tos en los cuales el mercadeo puede contribuir al desarrollo:

a. el sistema de mercadeo puede reducir los riesgos mediante la
provision de informacion mas adecuada entre los participantes
del sistema;

b. puede proveer un esquema de organizacidn necesario para coor-
dinar la produccién y el consumo y racionalizar el abastecimien-
to de articulos a los consumidores, en respuesta a sus manifies-
tos deseos y necesidades;

. ’ .. N
c. el sistema de mercadeo debe generar economias pecuniarias y
tecnologicas, tanto internas como externas, para las firmas pro-
ductoras, como un resultado de la extension de sus mercados;

d. las instituciones de mercadeo deben ser el mayor recurso de
talentos empresariales y de capital para otros sectores de la
economia;

e. el sistema de mercadeo puede conducir a productores de subsis-
tencia a las economias de intercambio;

f.  las instituciones de mercadeo pueden incrementar las elasticida-
des de oferta y demanda, haciendo disponibles productos nue-
vos y mejorados que los compradores pueden encontrar desea-
bles;

g. las instituciones de mercadeo pueden bajar los costos al consu-
midor por el mejoramiento de la eficiencia en la distribucién a
través de la innovacion tecnologica, por el uso de mayores recur-
sos intensivos y menores daios y deterioros en el manejo de los
productos;

h. el sistema de mercadeo puede reducir las transacciones y los
costos de intercambio entre productores y consumidores.
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LA EFICIENCIA EN EL MERCADEO

En el Capitulo 1, en el tema concepto de mercado, al tratarse la
actuacion (ejecucion o desempefio como uno de los elementos consti-
tuyentes en el analisis del mercado), se precis6 que consiste en los
resultados a los cuales llegan los participantes en el mercado, como
resultado de las lineas de conducta que ellos mismos adoptan y de
acuerdo con una estructura organizadora del mercado. Entre las va-
riables relevantes que sirven para determinar el desempefio del merca-
do fueron mencionados la eficiencia y la productividad; la innovacién
y el progreso técnico, administrativo e institucional, y la participa-
cion de beneficios entre los usuarios.

Aqui se tratarda nuevamente el tema de la eficiencia y la produc-
tividad del mercadeo, como variables que se destacan en el desempe-
fio del mercado; se desea poner énfasis en la eficiencia, medida a
partir de la relacion productividad-costos.

Es concluyente y aceptado generalmente que en el mercadeo
agricola se considera a la eficiencia como un elemento de primer
orden para medir el desempefio del mercado. En los estudios especia-
lizados, a menudo la sintesis de situacion determina si la comerciali-
zacion es eficiente o no, de acuerdo con su desempefio y con los
resultados comprobados. Si el desempefio es pobre, se dice que la
comercializacion es ineficiente, y viceversa.

Tanto en los programas gubernamentales de comercializacién
como en los proyectos de las empresas privadas, es frecuente observar
la basqueda de objetivos encaminados a ‘“mejorar la comercializa-
cion’’ de un producto o de todo el sistema; ello no seria otra cosa
que tratar de incrementar la eficiencia para lograr un desempeiio que
produzca mejores resultados en términos de satisfacciones para la
sociedad. (Para |a empresa privada seria un objetivo inmediato —satis-
facer a su clientela— con lo cual logra el objetivo final, el lucro).

Concepto de eficiencia

Existen discrepancias entre los autores y analistas de mercadeo
en relacion con el concepto de eficiencia. El enfoque mas simple
seria el que considera la eficiencia como la relacion entre producto e
insumo, entre los resultados y los esfuerzos involucrados.

Los esfuerzos e insumos empleados en la comercializacion son
mensurables a través de los costos en que se incurre para la ejecucion
de funciones de comercializacion. Los resultados obtenidos corres-
ponden a la agregacion de valor a los productos a través de las utilida-
des de lugar, tiempo, forma y posesion, lo cual dara satisfaccion a los
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consumidores. Medir esto Gltimo resulta mas complicado, sobre todo
cuando se desea saber si la eficiencia, en un caso concreto, esta
aumentando o disminuyendo. En este aspecto, Kohls y Uhl (1980)
opinan que probablemente la mejor medida del resultado o producto
—satisfaccion en el proceso de comercializacion— es el precio que los
consumidores pagaran en el mercado por alimentos que tengan incor-
porados diferentes niveles de utilidades de mercadeo.

En opinion de Shepherd et a/ (1976), existe el preconcepto de
que amplios margenes de mercadeo significan altos precios a los con-
sumidores y bajos precios e ingresos reducidos al productor. Esto
significaria que los margenes estrechos son sinénimo de eficiencia en
el mercadeo; sin embargo, ello no es cierto. Si los productores indivi-
dualmente comercializaran sus productos para ser vendidos directa-
mente a los consumidores en sus casas, los precios pagados por los
consumidores serian idénticos a los precios recibidos por los agricul-
tores y el margen seria cero. En este caso el mercadeo seria excesiva-
mente ineficiente. Segin el mismo autor, existe también el difundido
preconcepto de que la presencia de muchos intermediarios significa
que ellos fuerzan la separacion entre los precios pagados por el consu-
midor y los recibidos por el productor. De acuerdo con esa idea, a
menor nimero de intermediarios mayor eficiencia del mercadeo.

Este punto de vista tampoco es valido, pues en el caso de que
los agricultores distribuyeran directamente los productos a los consu-
midores, el nGmero de intermediarios seria igual a cero y, sin embar-
go, ese mercado, como ya se dijo, seria excesivamente ineficiente. Un
camionero podria llevar la produccion de varios o muchos agriculto-
res por una fraccion de lo que les costaria a éstos si lo hicieran
individualmente; de ese modo, la operacion de este camionero reduci-
ria los costos y haria el mercadeo mas eficiente (a menos que los
agricultores valoraran en cero su tiempo gastado en el mercado).

La situacibn es menos clara, pero cierta, cuando se trata de
definir la eficiencia de acuerdo con el nimero de intermediarios para-
lelos al mismo nivel del canal de comercializacion (nimero de perso-
nas en el mismo eslab6n de la cadena). Si, por ejemplo, dos detallistas
pueden hacer el trabajo a menor costo que uno (en términos tanto de la
conveniencia del consumidor como de dinero), ambos encontraran
un puesto Gtil en el sistema de mercadeo y los consumidores patroci-
naran a ambos. Por el contrario, si un detallista puede hacer el traba-
jo a menor costo que dos (incluido el costo de tiempo del consumi-
dor) el otro desaparecera pronto (Shepherd et a/, 1976).

Criterios de medida de la eficiencia

La medida apropiada de la eficiencia del mercadeo seria la que
se obtiene del costo total estimado en horas-hombre y otros costos
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(combustible, depreciacion, empaques, otros elementos) en que han
incurrido en el proceso de mercadeo todos los intermediarios partici-
pantes y los productores y consumidores; ese costo total, dividido
por el valor de los productos vendidos, provee una figura porcentual
apropiada de la eficiencia del mercadeo. Se trata de la medida de la
productividad de los recursos involucrados en el mercadeo; su innova-
cidn consiste en considerar, en la medida de los costos, no sélo los
costos en que incurren los intermediarios, sino también los producto-
res y consumidores juntos (Shepherd et a/, 1976).

Para Shepherd et a/ (1976), el hecho de que mas del 50 % de
cada US$ 1 gastado por el consumidor vaya a la intermediacion para
cubrir los costos de mercadeo, no debe necesariamente significar que
“‘algo erréneo ocurre en el sistema de distribucion’’ (al menos para las
condiciones de EUA). Es mas bien un signo de los cambios que
ocurren en todo el sistema de produccion y mercadeo a través de un
largo periodo de tiempo.

Estos cambios estan vinculados con la agregacion de utilidades
de lugar, tiempo y forma a los productos. En cuanto a la utilidad de
~ lugar, debe considerarse que se han incorporado nuevas y mas lejanas
tierras a la produccion, en las cuales puede suceder que los costos de
produccion sean mas bajos, pero seran mayores los de mercadeo,
especialmente en productos perecederos. En este caso, la alta propor-
cién del precio pagado por el consumidor que se destina a cubrir los
costos de mercadeo no significa que ‘“haya muchos intermediarios
entre productores y consumidores’’, sino que hay mayor distancia
geografica.

Puede preguntarse por qué no se especializan las tierras cercanas
a los centros de consumo en la produccion de los productos maés
perecederos y que tienen costos de mercadeo mas elevados. La res-
puesta es que esas tierras son cada dia mas escasas y costosas, razén
por la cual se les da otros usos (parques industriales, granjas de re-
creo) que las convierten en antiecondmicas para la explotacion agri-
cola.

Se considera que hay cambios en la cantidad de utilidad de
tiempo involucrado en los bienes de consumo. Muchos bienes que se
producen s6lo estacionalmente y que antes se consumian temporal-
mente ahora estan disponibles durante todo el afio, ya sea por la
programacién de cultivos en toda época, incluso bajo riesgo en inver-
naderos, o debido a la conservacion y almacenamiento.

En cuanto a la utilidad de forma, a causa de la presion de la
urbanizacion cada vez son demandados productos con mayor prepa-
racion para el consumo y que requieren un minimo de procesamiento
en la casa (Shepherd et a/, 1976).
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Murray (1975) al estudiar la eficiencia del sistema de mercadeo,
seilala la necesidad de responder a la pregunta ¢eficiencia para
quién? En una investigacion hecha en Republica Dominicana sobre
los sistemas de mercadeo del platano, encontro que la eficiencia de
los intermediarios regionales (acopiadores con actuacion regional) era
asombrosa, pero que se lograba a costa de los acopiadores locales y
de los pequefios y medianos productores. Del mismo modo, la efi-
ciencia de las personas que se dedicaban a la exportacion clandestina
de platanos, en una época en que estaba prohibida, era ventajosa para
ellos y para los productores que podian vender a un precio mayor,
pero se lograba a expensas del consumidor.

A partir de estos ejemplos, debe especificarse que la eficiencia
del sistema de mercadeo o la eficiencia en una etapa cualquiera del
proceso, debe ser analizada en funcion de los beneficios para la so-
ciedad como un todo.

Para Abbott (1958), la eficiencia de la comercializacion debe
entenderse como el movimiento de las mercancias desde los produc-
tores hasta los consumidores al costo mas bajo compatible con el
suministro de los servicios que estos Gltimos desean.

Persiste una polémica sobre los margenes altos y los margenes
bajos de comercializacion; asimismo, sobre qué proporcion de los
margenes se destina a cubrir los costos de mercadeo y cudl es la
proporcién para beneficio del intermediario. Los margenes, vistos por
el intermediario, son bajos; vistos por el consumidor o el productor,
son altos. Para el agricultor, laeficiencia del mercadeo puede equiva-
ler a venta de sus productos al mayor precio posible; para el consumi--
dor podré ser sin6nimo de precios bajos por productos de buena
calidad.

Se ha explicado ya que la comercializacion puede incluir cam-
bios que resultarian muy estimulantes para el desarrollo agropecua-
rio. Los expertos se plantean diversas interrogantes con referencia a
las variables mas efectivas para ser estimuladas y que conduzcan a un
incremento en la eficiencia de la comercializacion.

Las politicas de mercadeo buscan incidir sobre este punto criti-
co de los margenes. Casi todos los organismos de comercializacion
que existen en el area latinoamericana sefialan entre sus objetivos la
regulacion de los abastecimientos y de los precios, tanto al productor
como al consumidor.

Ante el problema de estabilizar los precios al consumidor sin
afectar los precios al productor, los técnicos en mercadeo tratan de
descubrir si los margenes de comercializacion se ajustan al valor agre-
gado por la intermediacion, es decir, si hay correspondencia entre
productividad y remuneracion.
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En los paises latinoamericanos los estudios de mercadeo sefialan
no pocos casos de ineficiencia en la comercializacion; en muchos de
ellos la competencia no logra corregir las fallas por la eliminacion de
intermediarios ineficientes, como sugiere Shepherd en los ejemplos
citados. Han sido comprobadas situaciones en que persisten oligopo-
lios que aseguran ganancias extraordinarias a intermediarios que pre-
valecen merced a ciertos factores de privilegio, tales como la localiza-
ciébn en espacios para mercados que no admiten la entrada de otros;
carencia de un sistema de informacion de precios y mercados; capaci-
dad concentrada de financiamiento, etc. Visto desde otro angulo,
existen situaciones de participacion de un excesivo nimero de inter-
mediarios (caso de los detallistas), con un bajo volumen individual de
transacciones pero con margenes unitarios muy altos, que hacen que
el sistema sea ineficiente para la sociedad e incluso improductivo para
los mismos detallistas, por cuanto los ingresos totales percibidos por
cada detallista apenas son comparables con un salario de subsistencia.
En este caso, la propia competencia no permite la eliminacion de los
mas ineficientes, puesto que no hay dinamismo en la economia como
para permitir un cambio de actividad y una movilidad de los factores
productivos.

No es facil adoptar un criterio universal para medir la eficiencia
del mercadeo. Incluso el criterio de medida de la eficiencia de
Shepherd et a/ antes expuesto no seria de utilizacién practica en
América Latina. En muchas partes, el tiempo de las amas de casa no
cuenta mucho, si son personas sin empleo o en subempleo. Una
persona con ingresos muy limitados estd dispuesta a utilizar mas
tiempo en la compra y en la preparacion de los alimentos, si ello le
reporta algin descuento en los precios.

Las comparaciones entre paises sobre margenes brutos de mer-
cadeo o margenes de beneficio neto, como medidas del desempeiio
de los mercados, no son muy efectivas, dado los diferentes costos de
mano de obra y de capital, y las diferencias en los grados de integra-
cion de los canales, asi como de los servicios realizados por cada
participante.

Harrison et a/ (1976) considera que, aunque la localizacion con-
veniente y el surtido de los productos son dificiles de cuantificar,
pueden constituir medidas Utiles del desempefio. Asimismo, seria
buena medida la comparacion de las relaciones entre precio y calidad
de los alimentos vendidos en diversos sectores de consumidores, tales
como los de ingresos altos, los de ingresos medianos y los de ingresos
bajos.

Como ejemplo de comprobacion de la ineficiencia del sistema
de mercadeo en varios paises de América Latina, se sefiala el hecho
de que en un aspecto tan importante como abastecer a los consumi-
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dores de bajos niveles de ingreso a precios razonables en Cali (Colom-
bia) y Recife (Brasil), en todos los casos investigados se encontrdé que
los consumidores mas pobres pagaban mas por los alimentos y hasta
20 % y 30 % en productos perecederos, con el agravante de que esos
alimentos eran de inferior calidad en relacion con los sectores de
altos ingresos, en donde el sistema les permite proveerse a menores
precios y con mejor calidad (Harrison et a/, 1976).

Otra manera de evaluar la eficiencia del sistema es el analisis del
grado en que dos canales de mercadeo estan coordinados o integra-
dos.

La poca coordinacion facilita la proliferacion de transacciones
independientes en el proceso de mercadeo y obstaculiza la regulacion
de la competencia; de manera que los esfuerzos que se hagan para
mejorar la eficiencia del sistema pueden ser captados s6lo por un
reducido nimero de personas.

Las consecuencias de los subsistemas de distribucion de alimen-
tos coordinados de un modo tradicional son precios relativamente
altos al consumidor, bajos e inestables a nivel de finca, y una asigna-
cién ineficiente de recursos productivos para alcanzar los deseos y
necesidades de la sociedad.

Una mejor coordinacidon vertical reduce las incertidumbres, au-
menta las oportunidades para una adopcion conjunta de innovaciones
que requieren un acuerdo entre el comprador y el vendedor y que
podria permitir que algunos de los beneficios pasaran a consumidores
y productores (Harrison et a/, 1976).

En las distintas ocasiones en que se ha tratado la comerciali-
zacion o mercadeo agropecuario en los Capitulos anteriores, se ha
enfatizado de manera persistente la tarea que cumple el sistema de
comercializacibn como agregador de valor a la produccion, mediante
la adicion de utilidades de lugar, tiempo, forma y posesion, con el
proposito de satisfacer las necesidades crecientes de los consumido-
res.

Asi como se habla de la eficiencia del sistema de mercadeo
como un todo, también se hace referencia a la eficiencia con que se
puede aiadir valor al producto por medio de las eficiencias de espa-
cio, tiempo y forma.

Por eficiencia de espacio se entiende el resultado de agregar
utilidad de lugar mediante la transferencia fisica del producto, com-
parado con los costos en que se ha incurrido.

La eficiencia de tiempo se vincula con la funcion de almacena-
miento; se mide por la relacion entre el valor agregado con el almace-
naje y la transferencia en el tiempo, versus los costos incurridos.

La eficiencia de forma se comprueba mediante la comparacion
entre la utilidad agregada con el cambio o adecuacion en la forma del
producto y los costos respectivos.
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En resumen, la utilidad o el valor afadido en cada caso sera
medido por la satisfaccion adicional entregada, ponderada con los
costos en que se ha incurrido; esos costos se traducen en términos de
precios (margenes de precios agregados).

Con frecuencia los estudios y analisis del mercadeo se centran
en estos aspectos de la eficiencia obtenida por agregacion de utilida-
des (en esta obra se insertan algunos ejercicios en el Capitulo 7); se
trata de un procedimiento practico para detectar niveles de eficiencia
o ineficiencia. Asi, por ejemplo, en diversos estudios de mercadeo
han podido ser comprobados casos de agregaciéon de utilidad de lugar
(almacenamiento), que no han anadido satisfaccion pero si costos; es
decir, se ha almacenado innecesariamente un producto con el fin de
elevar los precios regulando la oferta indebidamente. Esa operacion
no puede ser eficiente.

En otros casos son realizados arbitrajes de mercado y transferen-
cias de lugar de productos, con fines de desabastecer un mercado,
reduciendo la oferta y elevando los precios. No se trata alli de agrega-
cion de utilidad del lugar, sino de manipulacion de la oferta para
elevar los precios; los costos (traducidos en precios) superan el valor
agregado y la accion resulta ineficiente.

Existen otros angulos para analizar la ineficiencia: cuando, por
ejemplo, se cumple una funcion de comercializacion y se cargan los
costos respectivos. Esta situacion no es absurda; es tipica de algunas
entidades publicas de comercializacion que intervienen en el mercado
de granos y alimentos basicos en varios paises. Hay situaciones com-
probadas de que estas entidades agregan utilidades de forma, tiempo
y lugar a los productos que manejan, sin cargar los correspondientes
margenes traducidos en precios en el momento de la venta. Es decir,
los productos se venden a precios inferiores a los del mercado, o sea
con subsidio para el comprador.

La pretension de tal operacion es reducir los precios a los consu-
midores. Ella se torna ineficiente cuando los precios no reflejan los
costos en que se ha incurrido; el dafo se genera al distorsionar una
sana competencia, si ésta existe por parte de las demdas entidades
publicas o privadas que participan en la comercializaciéon. Es evidente
que un productor o una empresa de comercializacion no podra cum-
plir una funcién de almacenamiento, si enfrenta la competencia de
una entidad pUblica que cumple dicha funcion a costos subsidiados
por el fisco.

La distorsion que ello causa en el sistema de comercializacion de
un producto es significativa, en especial si se considera que las entida-
des publicas de comercializacion participan en no mas del 10 % al
20 % de los volimenes comercializados de un producto, con algunas
excepciones. Si ellas actian con costos subsidiados, mostraran al pG-
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blico tarifas reducidas por servicios de comercializacion, y podran dar
la imagen de que las entidades privadas competidoras especulan o
cargan costos excesivos por los servicios de comercializacion.

Se ha comprobado en algunos casos que cuando la entidad pu-
blica de comercializacion cumple funciones (almacenaje, tratamiento,
conservacion y otras) a costos subsidiados, el sector privado y los
productores abandonan la prestacion de dichas funciones; ademas,
por lo general el subsidio dado por la entidad pablica no se traduce
en menores precios al consumidor. Es frecuente que el subsidio sea
captado por los intermediarios, considerando que estos suman volU-
menes mayoritarios en el canal de comercializacion de cada produc-
to.

La eficiencia del mercadeo a nivel de la empresa

Los conceptos que han sido vertidos en este Capitulo sobre la
eficiencia del mercadeo, asi como los criterios para la medicion, fue-
ron enfocados en funcion de la eficiencia del sistema de comercializa-
cion; en cambio, el que se planteara aqui se refiere a la eficiencia para
la empresa de comercializacion en particular y a su medicion.

En el primer caso, el concepto de eficiencia tiene un sentido de
orientacion social; para el sistema de mercadeo la eficiencia significa
el logro de la satisfaccion de las necesidades de la sociedad, mediante
el acto de agregar a la produccion las utilidades de lugar, tiempo,
forma y posesion en el proceso de mercadeo. La medicion del grado
de satisfaccion de las necesidades y la obtencion de una magnitud
que cuantifique la eficiencia del mercadeo como sistema, es tarea
compleja, pero se busca llegar a una relacion a través de la compara-
cion entre producto obtenido y costos en que se ha incurrido; entre
metas alcanzadas en cuanto a satisfaccion de necesidades y esfuerzos
invertidos con ese proposito.

Con referencia a la eficiencia del mercadeo a nivel de la empre-
sa, se parte del supuesto de que la funcién de la firma comercial es
también proveer todas o algunas de las utilidades del lugar, tiempo,
forma y posesion, con el propoésito de contribuir a la satisfaccion de
las necesidades de la poblacion. Ese grado de satisfaccion es una de
las medidas de la eficiencia; sin embargo, y como ocurre con la
eficiencia del mercadeo como sistema, no es facil determinar los
elementos para la medicion de la eficiencia de la empresa, aunque se
dan como aceptados varios instrumentos, entre los cuales se destaca
la relacion producto-insumos (ventas y servicios respecto de los cos-
tos) que se cuantifica por los beneficios de la empresa.

Los objetivos finales de la empresa comercial no consisten en
satisfacer las necesidades de la poblacién sino en percibir beneficios;
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en la busqueda de éstos se genera un producto (que puede ser un bien
tangible o un servicio) que produce satisfaccion a quien lo compre y
lo consume. Bajo condiciones de competencia en el mercado, debe
suponerse que los beneficios de la empresa son una medida que refle-
ja el exceso de satisfaccion, con relacion a sus costos, que los clientes
han recibido de la firma y que pagan a través de un precio remunera-
tivo.

Los beneficios o utilidades de una empresa constituyen una
medida concreta de la eficiencia de la empresa de mercadeo. Puede
haber otros indices que también sirven como indicadores de la efi-
ciencia (algunos se tratardn mas adelante); por ejemplo, el volumen
de ventas por metro cuadrado en un expendio detallista puede apor-
tar evidencias, aunque al empresario le interesa el resultado del balan-
ce: ventas versus costos.

Si se trata de productos semejantes en mercados semejantes y
bajo condiciones de competencia, la empresa mas eficiente sera la
que obtenga un mayor producto a un menor costo, pues ello significa
crear y adaptar métodos que hagan mas productivo el proceso.

Sin embargo, si una empresa que desarrolla un sistema eficiente
de produccién o de mercadeo, beneficia como consecuencia a todo el
sistema, ¢se infiere la eficiencia del sistema de mercadeo a partir de la
eficiencia de la empresa? ¢se deduce la eficiencia de la empresa a
partir de la eficiencia del sistema de mercadeo?

Para responder se debe recordar las primeras lecciones de econo-
mia: la paradoja del todo y las partes o “la falacia de la composi-
cion’’; con frecuencia la gente afirma para el todo lo que es valedero
para las partes, y viceversa. Sin embargo, lo que es cierto para una
parte no siempre lo es para el todo; por ejemplo, podria ser benefi-
cioso para una empresa de mercadeo comprar la mayor parte de la
produccion y almacenarla para controlar la oferta hasta conseguir un
precio alto que le asegure una ganancia extraordinaria; pero esto no
sera beneficioso para la economia ni para la sociedad, que debe consi-
derar esa practica como un acto de acaparamiento. En el otro aspec-
to, una meta a nivel del sistema de comercializacion, como la reduc-
cion de los margenes de comercializacion en un producto, podra ser
beneficiosa para la poblacion en general, pero puede resultar contra-
producente para una firma en particular, especialmente si afronta
elevados costos.

Por lo tanto, no puede establecerse una estricta correlaciéon en-
tre la eficiencia de la empresa y la eficiencia del sistema de mercadeo,
aunque desde luego hay puntos de concomitancia. No se puede con-
cluir que el mercado a nivel del sistema sea eficiente s6lo por el
hecho de que las empresas de mercadeo perciban buenas ganancias.
Sin embargo, no hay duda de que una empresa que disefia instrumen-
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tos o pone en practica métodos y tecnologias dirigidos a reducir
tiempo de operaciones, a disminuir pérdidas, mermas y deterioros de
postcosecha en la busqueda de mayores ganancias por la generacion
de un mayor producto a menores costos, es eficiente como firmay le
agrega eficiencia al sistema y satisfaccion a los consumidores.

GOtra manera de interpretar la identificacion de la eficiencia de la
empresa con la eficiencia del sistema de mercadeo, es la circunstancia
de que se presente bajo el supuesto de que las empresas que logran
eficiencia como firma, medida ésta en términos de ganancias, trasla-
dan parte de los beneficios a los clientes mediante menores precios y
mayores servicios. Cuando las empresas no lo hacen por iniciativa
propia, este acontecimiento puede generarse en la fuerza de la com-
petencia, que controla los posibles monopolios y elimina las empresas
ineficientes.

Es relevante el papel desempefiado por las instituciones que
regulan el mercadeo o de las politicas gubernamentales que lo orien-
tan en el establecimiento de los mecanismos que aseguran la vigencia
de la competencia y el debilitamiento a las fuerzas que dan lugar a las
imperfecciones del mercado. Por ejemplo, las normas de clasificacion,
la uniformidad de pesas y medidas, la informacion de precios y mer-
cadeo, la dotacidon de espacios amplios y de infraestructura conforta-
ble en los mercados de productos agricolas, pueden resultar mas
positivos para el estimulo a la competencia y para el desarrollo de la
eficiencia empresarial con base en mayor productividad y menores
costos, que la intervencion directa del Estado en las compras y ventas
de determinados productos, generalmente a costos muy altos.

Abbott (1958) distingue dos tipos de eficiencia comercial: la
eficiencia técnica y la economica. La eficiencia técnica se relaciona
con la manipulacion del producto, en cuanto a los métodos y tecno-
logias de manejo que reduzcan pérdidas de mercadeo, que disminu-
yan tiempo, operaciones o mano de obra y preserven la calidad; ello
implica mejoras en la eficiencia econémica, que podran incorporarse
segin el ambiente econ6mico en que se desenvuelve la comercializa-
cién.

La eficiencia economica supone que la empresa esta operando
sobre la base del costo mas bajo que puede lograr con las técnicas y
los conocimientos de que dispone, y que en el precio y en los marge-
nes imperantes en el mercado se reflejan los beneficios de todas las
economias posibles. Por lo tanto, en la empresa, la iniciativa por la
adopcion de la tecnologia y las practicas mejoradas sera mas vigorosa
cuanto mayor oportunidad de ganancia se presente. Por lo mismo, la
presion de la libre competencia es el medio de asegurar que los bene-
ficios de las mejoras realizadas con fines de lucro lleguen a los pro-
ductores y a los consumidores, en la forma de menores costos O
mejores servicios de comercializacion.
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El ambiente econdmico estard conformado, ademas del nivel de
competencia, por las politicas gubernamentales y por la capacidad de
compra de los consumidores. Ya se vio antes que hay situaciones en
las cuales la politica oficial pretende comprimir los margenes, a la vez
que exigir mayores servicios a la intermediacion en el proceso de
mercadeo.

Kohls y Uhl (1980) mencionan, asimismo, los tipos de eficiencia
““operacional’’ y ‘‘de precios’’. La primera se refiere a la situacion en
que los costos de mercadeo pueden reducirse sin afectar la producti-
vidad; su alcance es similar al de eficiencia técnica antes expuesto. La
eficiencia de precios tiene relacion con la habilidad del sistema de
mercadeo para disponer eficientemente de los recursos y coordinar el
proceso productivo completo, desde la produccion de alimentos has-
ta el mercadeo, en concordancia con las orientaciones de los consu-
midores.

La eficiencia del mercadeo puede ser incrementada por dos me-
dios: en primer lugar, cualquier cambio en el proceso de mercadeo
que reduzca los costos de ejecucion de las funciones sin alterar las
utilidades agregadas al mercadeo, significaria un mejoramiento en la
comercializacion; otra forma seria incrementar el valor agregado o
utilidad afiadida en el proceso de mercadeo sin aumentar los costos.

No deja de existir contradiccién entre la eficiencia operacional y
la eficiencia de precios, especialmente ante el considerable crecimien-
to de algunas empresas de procesamiento y comercializacion. Habria
evidencias de que se ha ganado en eficiencia operacional a costa de la
eficiencia en precios; por lo tanto, corresponderia a la competencia
jugar un papel destacado para promover la eficiencia en la comerciali-
zacién (Kohls y Uhl, 1980).

Por Gltimo pueden ser sefialadas otras medidas de la efiencia de
la empresa de mercadeo, complementarias de la medida que se esta-
blece a partir de los beneficios. Ellas son:

a. Las ventas de la empresa. Es la medida de la contribucion indivi-
dual a la satisfaccion de las necesidades en la economia y su
frente de ingresos.

b. Los méargenes brutos de comercializacién. Miden la habilidad de
una empresa para comprar y vender. Habria una aparente con-
tradiccion entre los margenes en la eficiencia social o del merca-
deo como sistema y los margenes para la firma. Ya se vio como
para muchas personas la eficiencia del sistema de mercadeo es
sinbnimo de margenes estrechos y, en cambio, para la empresa
los margenes amplios pueden ser sinobnimo de eficiencia y de
beneficios. Sin embargo, también se sefial6 que los margenes son
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relativos y que se deben relacionar con los costos y con el valor
agregado en cada etapa de la comercializacién.

Este aspecto de los margenes de precios o de comercializacion se
estudia en profundidad en el Capitulo 7, al tratar los costos y
margenes de comercializacion.

Los costos de mercadeo. Una empresa puede ser muy habil en la
compra y en la venta, y tener margenes brutos amplios pero
costos muy elevados, que reducen las utilidades netas, primera
medida de la eficiencia.

Indice de rotacion de inventarios. Es la relacién que sefiala el
numero de veces, durante el aio, que el inventario promedio de
una empresa se vende y se reemplaza. Este indice es un indica-
dor de la eficiencia, por cuanto sefiala el volumen de ventas que
puede alcanzarse con una suma dada de inversion en existencias.

La participacion en el mercadeo. Es una medida de la eficiencia,
pues se identifica el papel de la empresa en la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores.



TERCERA PARTE
Analisis del mercadeo

Esta Parte consta de dos Capitulos, que se especializan en enfo-
ques antes enunciados aptos para orientar el estudio del mercadeo
agropecuario: el enfoque funcional y el institucional.

Numerosos efemplos y casos vigentes en América Latina y el
Caribe complementan los desarrollos teoricos.
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CAPITULO 6
Funciones de la comercializacion

Este Capitulo estudia el mercadeo
agricola con un enfoque funcional. En el
Capitulo 3 se ha sefalado que la comer-
cializacion se puede estudiar mediante
distintos enfoques, entre los cuales se
destacan el funcional, el institucional, el
que procede por productos, el analisis
postcosecha y los sistemas mixtos.

Para el caso concreto del enfoque
funcional, se pone particular énfasis en el
estudio de la funcion o proceso de co-
mercializacion. Se observa cOmo se eje-
cuta la comercializacion, sin considerar
la persona o entidad que la realiza. Es
decir, se hace abstraccion de quién ejecu-
ta la funcion.

Como una primera aproximacion al
analisis funcional del mercadeo, se suele
dividir el sistema de comercializacion en
tres grandes etapas o procesos: 1) la
concentracion o acopio; 2) la nivelacion
0 preparacion para el consumo y 3) la
distribucion.

La Fig. 16 ilustra esas tres etapas
sucesivas. La oferta agropecuaria, prove-
niente de gran nimero de unidades de
produccion dispersas geograficamente,
requiere una concentracion que se inicia

1141 |
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con el acopio, desde la cosecha, y continta hasta que la concentra-
cion alcanza su punto maximo en la fase mayorista, en la cual, a su
vez, se cumple la nivelacion o preparacion (considerada en términos
de organizacion mas que de preparacion fisica). La segunda fase faci-
lita el desarrollo de la tercera y Gltima gran etapa, la distribucion; se
fracciona y acondiciona el producto de acuerdo con las caracteristi-
cas de la demanda que, como la oferta, es también dispersa y atomi-
zada.

Para este analisis que se realiza a partir del enfoque por funcio-
nes del mercadeo (Kohls y Uhl, 1980), se destacan las siguientes
caracteristicas:

1. Las funciones afectan no solo a los costos de mercadeo sino
también al valor agregado a los productos alimenticios. El valor
agregado por una funcién puede ser mayor o menor que el costo
de ejecucion; por lo tanto, el analisis funcional debe evaluar
tanto los costos como los beneficios que se obtienen al cumplir
la funcién de mercadeo.

2. Aunque con frecuencia es posible ‘‘eliminar al intermediario”’,
resulta muy dificil eliminar la funcién de comercializaciéon. Ha-
bitualmente, la eliminacion del intermediario implica la transfe-
rencia de la funcion de mercadeo, y sus costos, a alguien mas.
Por ejemplo, los productores pueden asumir mayores funciones
en el proceso de acopio, clasificaciéon, transporte, almacenaje,
venta y otros, con la eliminacion de comisionistas e intermedia-
rios. También los consumidores asociados pueden cumplir fun-
ciones si compran directamente al mayorista y asumen algunas
funciones del detallista. De tal modo, es posible que los costos
de ejecucion de las funciones de mercadeo puedan reducirse; sin
embargo, ello no significa que esas funciones sean eliminadas en
el proceso de comercializacion.

3. Las funciones de mercadeo pueden ser ejecutadas por cualquier
ente y en cualquier fase del sistema de comercializacion. Todas
las funciones pueden ser ejecutadas por una sola empresa que
controle el proceso entre la granja y la mesa del consumidor, o
bien pueden ser realizadas por firmas o agentes especializados
que deben interconectarse (Kohls y Uhl, 1980).

En el mismo enfoque que se esta utilizando sobresalen dos ele-
mentos de analisis: determinar si esta cumpliendo el nimero necesario
de funciones y si dichas funciones son ejecutadas de la manera mas efi-
ciente. Dado que las funciones agregan valor a los productos alimenti-
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cios, a lavez que costos, la simple minimizaciéon de funciones no consti-
tuye una meta aceptable. La regla podria ser que las funciones y los
servicios adicionales debieran realizarse hasta el momento en que los
costos excedieran los valores agregados por dichas funciones, lo que es
complejo de determinar. También es importante en este analisis obser-
var la conexién entre las funciones cumplidas por los distintos partici-
pantes, ya que algunas funciones pueden ser ejecutadas con mayor efi-
ciencia por una firma especializada, pero en otros casos parece mejor la
combinacion de multifunciones por parte de diversas firmas (Kohls y
Uhl, 1980).

En virtud de lo que se ha dicho, no siempre resultaria l6gico
impulsar a los agricultores a asumir la ejecucion de nuevas funciones
en la comercializacion de sus productos, ademas de las cumplidas
tradicionalmente. Ello sera conveniente en la medida en que la elimi-
nacion de intermediarios y la asuncion de funciones vaya respaldada
por un resultado neto de la relacion entre el valor agregado por el
productor y el costo de la funcion. Sélo si el resultado es positivo se
puede hablar de incremento en la eficiencia de la comercializacion.

De acuerdo con lo enunciado en el Capitulo 3, introductorio a
este andlisis funcional, las agrupaciones que realizan con frecuencia
los autores de las funciones del mercadeo son relativamente arbitra-
rias; la clasificacion que sigue corresponde a metodologias muy utili-
zadas en varios paises de América Latina y el Caribe.

Funciones de intercambio: compra; venta; determinacion de
precios.

Funciones fisicas: acopio; almacenamiento; transformacion; cla-
sificacion y normalizacion; empacado; transporte.

Funciones auxiliares o de facilitacion: informacion de precios y
mercados; financiamiento; aceptaciéon o asuncion de riesgos; promo-
cion de mercados.

Cualquier actividad de mercadeo estara comprendida en alguna
de las funciones sefialadas. El concepto y alcance de cada funcion son
expuestas a continuacion.

FUNCIONES DE INTERCAMBIO

Son las funciones relacionadas con la transferencia de derechos
de propiedad de los bienes; se vinculan con la utilidad de posesién.
Las funciones de intercambio son la compra-venta y la determinacion
de los precios.
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Compra y venta

Los participantes en los procesos de mercadeo (productores,
intermediarios y consumidores) compran y/o venden los bienes. Se
conocen tres métodos de compra y venta de los productos agropecua-
rios: por inspeccidn, por muestra y por descripcion.

Compra-venta por inspeccion

Este método exige la presencia de la totalidad del producto en
el lugar de la transaccion e inspecciéon de la mercancia, como paso
necesario para definir las condiciones de la negociacion. Es un méto-
do tradicional que ain tiene bastante vigencia en Latinoameérica; es el
resultado de la falta de normas de calidad y de la escasa homogenei-
dad de la produccion. Es mas frecuente en el mercado de los produc-
tos perecederos (raices y tubérculos, frutas y hortalizas).

Es el sistema mas atrasado de negociacion e implica una serie de
desventajas debido a los altos costos de manipuleo y a los deterioros
que conlleva la movilizacion de la totalidad de la mercancia hasta el
lugar de la transaccion. Supone, asimismo, la inexistencia de algun
grado de confianza entre compradores y vendedores. En el tema
clasificacion y normalizacion, de este Capitulo, se volveran a tratar
otras implicaciones, asi como en el Capitulo 8, en mercados mayoris-
tas.

Compra-venta por muestra

Mediante este método, el vendedor lleva una pequeiia parte de
la mercancia al comprador; dicha muestra debe ser representativa de
la calidad del producto en negociacion. Es un sistema mas avanzado,
que implica una evolucidn en la clasificacion y preparacion de los
productos y supone un nivel de confianza entre los participantes del
mercado.

Este sistema es mas ventajoso, ya que evita la movilizacion inne-
cesaria de mercancias y la muestra se puede enviar incluso por correo
(al menos en productos no perecederos).

Este método se ha impuesto en la mayoria de los paises latino-
americanos y del Caribe para el mercadeo de algunos granos. Los
institutos de estabilizacion de precios han creado y difundido normas
de calidad, que facilitan la comercializacion con base en muestreos.
En los paises con mayor avance en materia de tecnologia de merca-
deo, los granos y cereales se manejan a granel; en las transacciones y
operaciones de manejo se toman muestras pequefias que representan
lotes voluminosos.
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En otros paises predomina el manejo de los granos mediante el
uso de sacos; en ciertos casos las normas de mercadeo no estan muy
generalizadas, razon por la cual se toman muestras de todos los sacos
o de un alto porcentaje de los mismos.

Las ventajas del método son faciles de deducir, ya que no se
movilizan las mercancias e incluso ni siquiera los participantes hasta
que no se produce el acuerdo de compra-venta; favorece asi la protec-
cion de los productos y el ahorro en los costos de transporte y

manipuleo.
En la comercializacion internacional de productos entre paises

que no tienen una larga tradicion de intercambio, el sistema de mues-
tras para las negociaciones es muy utilizado. No obstante, cuando el
pais comprador no tiene plena confianza en la representatividad de la
muestra, envia inspectores al pais vendedor para realizar una compro-
bacién mediante observacion directa de la calidad del producto antes
de ser embarcado. Con ello se evitan conflictos en las negociaciones y
rechazos de mercancias que resultarian excesivamente costosos.

Compra-venta por descripcion

Es el sistema mas avanzado, ya que se negocia sobre la descrip-
cién escrita o verbal de la mercancia. El método esta muy desarrolla-
do en EUA y Europa, pero es poco conocido en Latinoamérica y el
Caribe, con excepcion de algunos productos de exportacion (café,
ganado, carne, trigo y maiz, entre otros). Tiene en cuenta la vigencia
de normas de calificacion muy conocidas y aceptadas, asi como la
existencia de plena confianza entre las partes que transan. En el
comercio internacional el uso y la tradicion han establecido normas
de comercializacion muy definidas que permiten realizar las transac-
ciones soélo por descripcion. Asi, por ejemplo, son muy conocidos los
contenidos de calidad de los trigos Manitoba del Canada, o los Hard
Red Winter de EUA el café suave tipo Manizales; el café fuerte tipo
Santos, entre otros productos.

Existen tribunales de arbitraje a nivel internacional que pueden
ser convocados por acuerdo de las partes contratantes para resolver
conflictos que se pueden presentar en las negociaciones por muestra
o por descripcion.

Determinacion de los precios

La determinacion de los precios puede ser libre o puede estar
regida por normas oficiales. En el Capitulo 4 se estudio la formacion
de los precios en condiciones de libre concurrencia y se hizo alguna
referencia a la situacion en caso de monopolio; fueron analizadas
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también las implicaciones de los precios oficiales y las repercusiones
de los impuestos y de los subsidios en la formacion de los precios de
los productores agropecuarios.

Aqui se hard mencion solamente de las ventajas de dos sistemas
de determinacién de los precios en condiciones de concurrencia: pre-
cio con regateo y subasta publica.

En la formacion del precio con regateo se quiere destacar el
desarrollo de una serie de actitudes entre compradores y vendedores,
en conversacion verbal o escrita y con la presencia fisica- o no del
producto; se expresan las consideraciones de unos y otros hasta que
en un tiempo corto se llega a un acuerdo sobre las condiciones de la
negociacion.

En el método de subasta no existe la comunicacién directa entre
el duefio de la mercancia y los compradores, e incluso pueden no
llegar a conocerse. La subasta puUblica es una dependencia, ya sea de
un mercado mayorista, de una bolsa agropecuaria, cooperativa, em-
presa privada, etc., encargada de realizar transacciones masivas de
productos; busca agilizar y ampliar los volimenes comercializados y
unificar los precios.

Las subastas forman lotes de productos para ser vendidos al
mejor postor; las ofertas de los postores se llaman pujas y hay diver-
sos sistemas para registrarlas (reloj, martillo, otros). La subasta no
compra para si, pero actua como corredor (comisionista) en la
compra-venta y percibe una comision para sus servicios. La subasta
reune la produccion de varios productores y forma volumenes que
atraen a companias, a grandes comerciantes o a grupo de compra-
dores. No siempre se exige la presencia fisica del producto en el lugar
de la subasta; especialmente con los granos, se actla con el sistema de
muestras o de descripcion.

El sistema de negociacion de persona a persona es conocido
también con el nombre de compra-venta al oido. En la Bolsa de
Cereales de Buenos Aires se llevan a cabo transacciones de cereales
tanto por el sistema de subasta como por contactos directos entre el
comprador y el vendedor, o por medio de corredores que negocian al
oido. Estas transacciones pueden también inscribirse en la oficina de
registro y sellado de la Bolsa, con lo cual se les da valor juridico y se
permite el acceso a los 6rganos arbitrales de la Bolsa, en caso de
diferendo. En el Capitulo 8, al tratarse las bolsas agropecuarias, se
encontrara mayor informacion relacionada con este sistema.

Cotizaciones de precios

En la actividad comercial, tanto a nivel internacional como en
comercializaciéon interna, cuando la localizaciéon del producto nego-
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ciado es factor importante en. los costos de mercadeo, resulta esencial
la definicion del sitio en donde se formaliza la transaccion comercial.
Las cotizaciones de precios van acompafiadas de la especificacion del
lugar de entrega del producto, de vendedor a comprador. Los térmi-
nos mas usados son: FAS, FOB y CIF.

La cotizacion FAS (free alone-side) significa “libre al lado de”’
un medio de transporte determinado. Por ejemplo, una cotizacion
FAS US$ 20 por quintal de arroz céascara en planta de silos de la
piladora La Libertad de Guayaquil, se refiere a un acuerdo de nego-
ciacion segln el cual el vendedor entrega el producto (cuya calidad se
determina) en la planta de silos, al lado del medio transporte corrien-
te (camiéon o ferrocarril), listo para ser embarcado. El comprador
asume los costos y riesgos del embarque, transporte, seguro y otros.

La cotizacion FOB (free on board) significa “’libre a bordo de”’
un medio de transporte. Una mercancia negociada a US$ 2 FOB La
Guaira significa que el vendedor entrega el producto a bordo del
barco y corresponden al comprador los gstos sucesivos (fletes por
transporte al lugar de destino, seguros, descarga, etc.).

La cotizacion CIF (cost, insurance and freight) equivale a ‘cos-
to, flete y seguro’’. Una cotizacion CIF Nueva York de US$ 100
tonelada métrica, significa que el vendedor debe entregar la mercan-
cia negociada por ese precio, asumiendo los costos y riesgos del
transporte del producto hasta su entrega al costado del muelle en
Nueva York. .

En mercadeo interno son muy utilizadas las cotizaciones ‘‘puesto
en bodega’’ del vendedor o del comprador. En el primer caso corres-
ponde a FAS y en el seqgundo a CIF.

FUNCIONES FISICAS

Son denominadas funciones fisicas las que se relacionan con la
transferencia fisica y con modificaciones fisicas e incluso fisiologicas
(por ejemplo: grado de madurez) de los productos. El concepto y el
alcance de cada funcion son los siguientes:

Acopio

Acopiar es reunir, concentrar. En mercadeo, se entiende por
acopio la funcion fisica de reunir la produccion procedente de distin-
tas unidades, haciendo lotes homogéneos para facilitar el transporte y
otras funciones de la comercializacion. *‘A partir de las unidades de
produccion y hasta los centros de distribucion, tiene lugar un proceso
de concentracidn que se conoce como acopio’’ (Colombia, 1976).
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La funcion de acopio es importante a cualquier nivel de desarro-
llo del mercadeo, pero reviste especial importancia en la mayoria de
los paises del &rea latinoamericana, dadas las caracteristicas de la
produccion agricola, sefialada en Capitulos anteriores y que se resu-
men a continuacion.

Los principales problemas de la produccion que afectan al aco-
pio son (Per(, 1975):

a. ladispersion de la produccion y su estacionalidad;

b. el tamafio pequefio de las unidades de produccion;

c. la ausencia de investigacion y servicios de apoyo al mercadeo
rural;

d. el escaso grado de coordinacion vertical, es decir, entre las dis-
tintas funciones de comercializacion en su desarrollo sucesivo
(Véase el tema integracion y coordinacion en el mercadeo, en el
Capitulo 2).

La primera razén que explica la aparicion del acopio como fun-
cion, surge de la necesidad de formar lotes de productos que contri-
buyan a una utilizacién racional de los medios de transporte. Normal-
mente la cosecha de un pequeiio o mediano productor no cubre la
capacidad de un camion, lo que obliga a reunir las cosechas de varios
productores a fin de utilizar a plena capacidad los medios de trans-
porte y reducir los costos por unidad transportada.

Al agente de mercadeo que realiza el acopio se le llama habitual-
mente acopiador; tiene también otras denominaciones, tales como
acopiador rural, intermediario rural, comprador rural y acopiador-
camionero 0 camionero.

De las denominaciones anteriores conviene destacar las dos Glti-
. mas. En los esfuerzos por reunir la produccidn proveniente de unida-
des dispersas, la actividad con mayor peso en los costos de mercadeo
es la del transporte. El cuello de botella del acopio en los paises mas
atrasados es la carencia de transporte. Tradicionalmente, en las zonas
rurales fueron apareciendo transportadores que en el desarrollo de su
actividad encontraron la oportunidad de ganar comisiones en la com-
pra y venta de mercancias; pronto comprendieron que los ingresos
como intermediarios eran mejores que los ingresos como transporta-
dores y adoptaron la funcién de intermediarios sin abandonar la de
transportista, la cual les asegura el acceso a los lugares de produccion
y agrega un importante elemento de competencia con relacion a
acopiadores que carecen de medios de transporte. Por esta razoén, al
acopiador rural en muchos paises se le conoce como camionero o
intermediario-camionero.
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Los centros de acopio. En la implantacion de servicios para
realizar el acopio rural se conocen diversas instalaciones localizadas
en sitios claves para la concentracion de la produccion; en la termino-
logia del mercadeo suelen ser denominados ‘‘centros de acopio”,
“casas de empaque’’ (tomado de packing houses) o de otros modos.

Un centro de acopio es un lugar donde se reune la produccion.
Esta fluye a ese lugar por tradicion y costumbre o porque han sido
creadas condiciones para facilitar el transporte y otras funciones de
comercializacion. El centro de acopio constituye un instrumento pa-
ra la formacién de un mercado.

Si hay instalaciones, se puede decir que ‘‘un centro de acopio es
una construccion en el area rural que permite reunir el producto de
varios agricultores para alcanzar un volumen comercial de operacion,
en el cual se realiza la preparacion del producto para su transporte y
venta en las mejores condiciones posibles’’.

Cuando se hace énfasis en la organizacion de los productores,
puede decirse que ‘‘por centro de acopio no se entiende una estructu-
ra fisica, sino una organizacion que puede contar con infraestructura,
para realizar la concentracién o acopio de la produccion agricola de
una zona o region’’ (Pera, 1975).

En términos generales, un centro de acopio tiene como objeti-
vos concentrar y regular la oferta y buscar economias de escala en el
transporte y en las demas actividades de preparacion del producto.
En zonas de pequefios productores, el acopio organizado contribuye a
que los cultivadores participen en las primeras etapas de la comercia-
lizacion y agreguen mayor valor a la produccion.

Varios paises latinoamericanos estan desarrollando programas
de mejoramiento del mercadeo a nivel rural, mediante la organizaciéon
de centros de acopio; se destacan Brasil, Perd, Venezuela, Colombia,
Ecuador y Republica Dominicana. El estudio de Torrealba (1973),
que han servido de orientacion para los programas de acopio en
varios paises, sefiala entre los objetivos operacionales de un centro de
acopio, los siguientes:

a. Garantizar lacomprade productosa los agricultores de una zona.
Con ello se busca estabilizar la oferta de productos agricolas a
los mercados urbanos en cantidad y en calidad, dos condiciones
que dificilmente reune la produccién, en especial la proveniente
de pequeiias y medianas unidades de produccion. Se procura
también cambiar la estructura del mercado en las zonas rurales,
dandole capacidad de competencia. Esa oferta atomizada, pro-
veniente de pequefias unidades de produccidon que compiten
entre si en el mercado al canalizarse a través de los centros de
acopio, mediante lotes uniformes de mayor volumen y apoyada
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en los servicios adicionales del centro de acopio (crédito para
mercadeo, almacenaje temporal, informacion de mercados, pro-
mocion de mercados) se convierte en una oferta organizada que
puede competir con la demanda de los intermediarios, que en
muchos casos es de tipo oligopsonico (pocos compradores).

b. Transmitir fielmente al productor las condiciones de la demanda
urbana, creando estimulos para producir las calidades que de-
manda el consumidor, en las épocas propicias.

c. Actuar como medio de difusion de tecnologiay canal de comuni-
cacion para dar a conocer los cambios e innovaciones en tecno-
logia de mercadeo (clasificacion, empacado, conservacion), asi
como para facilitar la dotacion de servicios de mercadeo a nivel
rural (servicios de informacion de precios y mercados, crédito
en mercadeo, asistencia técnica).

d. Contribuir a la racionalizacion de los mercados urbanos y aumen-
tar la coordinacién vertical, lo cual reduce los costos de manejo
y transferencia del producto en las etapas posteriores del canal
de mercadeo. Con ello se auspicia la expansién de"la demanda
de esos productos.

e. Loscentrosde acopio actian como instituciones canalizadoras de
los esfuerzos dedicados a mejorar los sistemas de produccion y
de acopio a largo plazo. Cuando los centros de acopio son con-
cebidos como programas de desarrollo rural al servicio de orga-
nizaciones de productores (cooperativas, asociaciones, otros) y
no como simples casas de concentracion y de preparacion de la
produccién para el mercadeo, estos instrumentos llegan a con-
vertirse en canalizadores de las acciones del Estado para mejorar
la produccion y el mercadeo. En algunos paises los centros de
acopio son ejecutores de los programas de crédito dirigido y
asistencia técnica, en el desarrollo de una programacion de la
produccién ajustada a los requerimientos de la demanda.

Estos centros de acopio contribuyen en buena medida a mejorar
la coordinacion en el mercadeo y a fortaleger las organizacines de
productores, haciéndolas mas solidas y permanentes, y llegan a dar
paso a asociaciones de segundo y tercer grado (véase el Capitulo 9),
tales como las Centrales Cooperativas, las Federaciones y Confedera-
ciones, esenciales en la coordinacion de los procesos de mercadeo y
para la permanencia y continuidad en el desarrollo agropecuario.
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A corto y mediano plazo los centros de acopio prestan benefi-
cios, al menos con la canalizacion de los servicios gubernamentales:
informacién de precios y mercados; asistencia técnica en empaques,
pesas y medidas; transporte organizado; clasificacion; promocion de
mercados; otros. En una etapa un poco mas avanzada, en la que
logran canalizar la oferta de la mayor parte de los productores asocia-
dos de una region, esos Centros aseguran una mayor intervencion del
productor en los procesos de mercadeo, al constituir una extension
en los canales de mercadeo que puede mejorar su capacidad de nego-
ciacion o contrarrestar la notoria supremacia de algunos interme-
diarios, especialmente la de los acopiadores-financiadores, quienes
hacen compras anticipadas y financian al productor a costa del re-
nunciamiento al precio de mercado.

Tipos de centros de acopio. Se conocen experiencias de varios
paises en el estudio e implantacion de centros de acopio, algunos de
ellos en proyectos regionales y otros como parte de programas nacio-
nales de mercadeo. Los estudios de Pert y Colombia, principalmente,
han identificado (Curso sobre Organizacion y Administracion, 1975)
tres tipos de centros de acopio:

a. Centros primarios. Son centros de acopio estables, localizados en
zonas de produccion muy definidas, casi siempre con instalacio-
nes fisicas permanentes y equipos complementarios. Por lo ge-
neral, en ellos se localiza la direccion de la entidad que los
administra (cooperativa, asociacion agricola, federacion de aso-
ciaciones) y coordina las acciones sobre los centros dependien-
tes o subcentros.

b. Centros secundarios. Son centros de segundo orden, localizados
en zonas de menor produccién, que no justifican la operacion
diaria sino en los dias tradicionales del mercado (dos o tres
veces por semana). Constan de instalaciones sencillas, a veces
provisionales, y operan como satélites de los centros primarios.

c. Centros terciarios. No se conciben como puestos fijos sino como
rutas de acopio en camiones que operan en forma programada en
las areas de produccion, para reunir las cosechas de parcelas dis-
persas pero vinculadas a una zona geografica definida. Estas ru-
tas reemplazan la funcion del intermediario-camionero y trans-
portan la produccién a los centros primarios y secundarios.

La organizacion del acopio debe programar el flujo de los pro-
ductos en esa etapa, a fin de reducir el manipuleo; este flujo no
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tiene necesariamente que seguir las etapas sucesivas de centros
terciarios a centros secundarios y de centros secundarios a pri-
marios. La concepcion de una red de centros de acopio se basa
en la programacion de la produccion frente a una demanda co-
nocida y en la organizacion del flujo de las cosechas, a fin de
asegurar mercados, reducir los costos y establecer un sistema
mas eficiente (en cuanto a costos vs producto final) con respec-
to al sistema tradicional de comercializacion.

Localizacion de centros de acopio. Han sido desarrolladas meto-

dologias para determinar la factibilidad y la localizaci6én de los cen-
tros de acopio, con referencia a las condiciones del area latinoameri-
cana (Colombia, 1976; Curso sobre Organizacion y Administracion,
1975; Perd, 1975; Torrealba, 1973).

En términos generales, las metodologias consideran el estudio

de los siguientes factores como elementos esenciales para determinar
la factibilidad econémica y la localizacion de un centro de acopio
(Torrealba, 1973):

La existencia de productores organizados o la posibilidad de orga-
nizarlos; su namero y capacidad, bajo el supuesto de que el
éxito de un centro de acopio dependerd del grado y nivel de
participacion de los agricultores asociados.

La existencia de una demanda importante por productos y por
servicios de mercadeo (clasificacion, empacado, transporte, con-
servacién). Un centro de acopio se establece para organizar la
oferta y satisfacer la demanda.

La densidad de la produccion y su estacionalidad en la zona de
influencia del centro de acopio. Este factor influird en los costos
de transporte para el acopio y en otros costos operativos.

El tipo de producto y la calidad con que se recolecta a nivel del
cultivo. En zonas agricolas atrasadas, cuya produccion esta muy
desmejorada, un centro de acopio podra tener dificultades al
competir con la oferta de centros que manejan productos de
mejor calidad.

La existencia de vias de comunicacion y su estado dentro de la
zona de acopio; la posibilidad econbmica de realizar el acopio
en forma racional por medio de subcentros, puesto de compra o
rutas de camiones, y su posterior comunicacién con los merca-
dos mayoristas para la venta de los ~rnductos.
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f. El flujo de mercadec que tradicionalmente ha primado en la
zona del proyecto de centro; el tipo de intermediario que parti-
cipa en el mercadeo, su influencia y estabilidad, e incluso la
existencia de formas de acopio tradicionales, tales como el cré-
dito del acopiador rural o la compra anticipada, que seran ele-
mentos muy importantes de competencia para el centro de aco-

pio.

g. Otros factores, tales como la tenencia de la tierraen la zona, que
sera determinante en la capacidad que tengan los productores y
campesinos de decidir por la cosecha, y los planes gubernamen-
tales.

En la Quinta Parte (Capitulo 11) de este libro se insertan diver-
sos casos de comercializacion extraidos de la realidad latinoameri-
cana y del Caribe; entre ellos se destacan algunos relativos al funcio-
namiento de centros de acopio, con una amplia gama de enfoques, de
orientaciones y asimismo de éxitos y fracasos.

Almacenamiento

El almacenamiento tiene la funcidon de mantener el producto de
depésito por un tiempo, con el propésito de ajustar la oferta a los
requerimientos de la demanda. El almacenaje proporciona ‘‘utilidad
de tiempo’’ a los productos, aunque en algunos casos también afiade
“utilidad de forma’’, como ocurre con algunos quesos, vinos y otros
productos que mejoran su calidad con el almacenamiento bajo deter-
minadas condiciones.

La necesidad de almacenamiento se origina en el hecho de que la
produccion agricola es estacional y, en cambio, el consumo es cons-
tante a través de todo el afio, con algunas excepciones (fiestas religio-
sas, celebraciones especiales).

Hay dos tipos de almacenamiento. Uno es el estacional, que
tiene por objetivo conservar los excedentes de cosechas y ajustarlos a
la demanda a través del tiempo. El otro es el almacenamiento tempo-
ral, que ocurre a menudo en los distintos niveles del mercadeo, tales
como en el acopio rural por pocas horas o dias en espera del trans-
porte y la preparacion de los productos; el que realizan los mayoris-
tas en los mercados, los detallistas y las agroindustrias mientras pro-
cesan las materias primas y, en cierta medida, los consumidores en
sus hogares, segun las facilidades con que cuenten.

Lugares de almacenamiento. Generalmente se almacenan pro-
ductos agropecuarios en los siguientes lugares: 1) fincas; 2) centros
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de acopio; 3) instalaciones de mayoristas; 4) plantas de
almacenamiento (silos y bodegas) de entidades gubernamentales;
5) plantas de almacenamiento comercial especializado (almacenes ge-
nerales de deposito); 6) bodegas y silos de empresas de transforma-
cion agroindustrial; 7) bodegas y silos de importadores y exportado-
res; 8) plantas de almacenamiento de entidades agropecuarias espe-
cializadas (cooperativas, juntas de comercializacion, bolsas agricolas).

Entre las instalaciones anteriores, conviene explicar el funciona-
miento de la planta de silos, que puede ser desconocido para algunos
lectores (ver Fig. 17). La planta desilos consiste, por lo general, en
una instalacién de concreto, de metal u otro material que permite
almacenar y conservar los granos en depositos o silos que habitualmen-
te son cilindros parados en una base que se monta a nivel del suelo.
Por tal razén, se puede denominar al almacenaje en silos aéreos alma-
cenamiento vertical. No obstante, hay silos que se construyen a nivel
del piso o bajo tierra, sin elevacion; ese almacenaje es de tipo hori-
zontal.

[
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Fig. 17. Esquema de una planta de silos (Disefio del Ing. Luis José Lizarazo).

El almacenamiento de granos en bodegas se suele realizar con
empleo de sacos, aunque las nuevas tecnologias estan desarrollando
sistemas de almacenaje en bodegas planas y bodegas con conos o
salidas subterraneas que permiten el manipuleo de los granos a granel,
sin uso de sacos. En ambos casos este almacenaje es de tipo horizontal,
lo cual supone técnicas y costos muy diferentes al sistema vertical.

Las plantas de silos se conocen también como elevadores de
granos; los hay a nivel de finca, de centros de acopio y de mercados
terminales mayoristas o de puerto.
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El manejo de los productos en los silos es mecanico, neumatico
o por gravedad; para ello son utilizados transportadores, elevadores o
sistemas de aspiracion que permiten el movimiento de grandes volu-
menes de granos con rapidez y poca mano de obra. En general los
silos cuentan con equipos para el rapido tratamiento y conservacion
de los productos (para el secamiento, la limpieza, la clasificacion y la
fumigacion, entre otros).

Hay empresas especializadas en el almacenamiento y conserva-
cion de los productos; en el ambito latinoamericano se las conoce
como ‘‘almacenes generales de deposito’’.

Almacenes generales de depdsito. Son empresas de servicios de
comercializacion especializadas en el almacenamiento y manejo de
productos agricolas y no agricolas, aunque algunas entidades operan
con productos del agro exclusivamente, como sucede en los casos de
INAGRARIO de Colombia y ANDSA de México.

Los almacenes de deposito estan habitualmente constituidos por
bancos o con la participacion de ellos. En la mayoria de los paises de
América Latina y del Caribe existen estos almacenes; funcionan, en
términos generales, de la siguiente manera, con referencia especial a
los productos agropecuarios:

a. Los que almacenan productos agropecuarios disponen de insta-
laciones apropiadas, silos y bodegas.

b. La persona o entidad que desea algin servicio de la empresa
almacenadora deposita el producto y cubre el costo del servicio
por tarifa establecida (en algunos paises estas tarifas se determi-
nan oficialmente). Los servicios que prestan los almacenes pue-
den ser: 1) transporte de productos; 2) limpieza, seleccion y
clasificacion; 3) tratamiento contra insectos, hongos, roedores,
otros; 4)secamiento; 5) almacenamiento; 6) compra-venta;
7) crédito pignoraticio; 8) importacion o exportacion.

c. El almacén de deposito expide, al recibo del producto, un bono
o titulo de propiedad a favor del depositante. Este bono o
titulo es negociable; su propietario puede vender la mercancia
mediante el endoso del documento al comprador. El almacén de
depésito puede actuar como comisionista de compra-venta de
terceros, pero no puede negociar para si.

d. El almacén del deposito es, en su calidad de subsidiario o inter-
mediario de bancos, una entidad financiadora del almacena-
miento. Entre los costos mas altos de la funcion almacenamien-
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to se destaca la financiacion del valor de la mercancia, pues el
que almacena renuncia a una posesion presente del dinero que
representa la mercancia depositada. Los almacenes de dep6sito
financian el almacenamiento de los productos agricolas median-
te lo que se denomina el crédito pignoraticio o crédito con
pignoracion (en inglés warrants).

E! crédito pignoraticio opera del siguiente modo en varios
paises:

1.

El depositante de las mercancias puede hacerlo a titulo de
deposito simple, a la vez que solicita los servicios de alma-
cenamiento, tratamiento y otros, segin el estado en que
llegue el producto. Puede también solicitar un crédito pig-
noraticio o crédito prendario, para lo cual entrega el pro-
ducto como prenda o garantia, gravandolo por el monto
solicitado en préstamo.

Al conceder el crédito, el almacén de depdsito expide un
bono de prenda de pignoracién, que es el titulo de propie-
dad para el depositante, pero con gravamen de la mercan-
cia por el monto del crédito concedido.

Puesto que la mercancia responde por el crédito, es de supo-
ner que el almacén nunca concede un préstamo equivalente
al 100 % o mas del valor comercial de la mercancia. En
cada pais se reglamenta qué porcentaje del valor comercial

" de los productos agricolas se puede financiar; generalmente

no supera el 75 %. Esta reglamentacion busca, por una par-
te, regular la oferta monetaria para almacenamiento agrico-
la y por otra proteger al almacén. También se reglamenta el
valor del producto para pignoracion, dado que el valor
comercial fluctia en los mercados y de un dia a otro no
podria conocerse el verdadero 100 % para aplicarle el por-
centaje de pignoracién; por lo general se establece un pre-
cio oficial como precio base para pignoracion (en Colom-
bia es el precio de sustentacion que fija el Instituto de
Mercadeo Agropecuario —IDEMA— para los productos
agropecuarios).

La autoridad monetaria de cada pais fija los cupos del crédi-
to que destina para financiar el almacenamiento de produc-
tos agropecuarios, con determinacion de productos, perio-
dos maximos, épocas, condiciones; todo ello depende de
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los excedentes estacionales o excedentes totales que sean
comprobados, asi como de politicas de abastecimientos y
precios, y otras consideraciones.

Los cupos de crédito se manejan mediante la apertura de
cupos de redescuento que establece el Banco Central a
favor de los bancos comerciales que conceden los créditos
a los usuarios de los almacenes de depésito. Se benefician
con esos cupos, a veces en forma preferencial, las entidades
gubernamentales de estabilizacion de precios, para la com-
pra y almacenaje de excedentes a corto y largo plazo.

El Gobierno, por intermedio de la autoridad monetaria, pue-
de utilizar los cupos de crédito para almacenamiento de
productos agricolas, como instrumentos para combatir ca-
sos de especulacion. Si en un momento dado los particula-
res retienen las mercancias almacenadas (especialmente
granos) en espera de mayores precios y ante faltantes en la
oferta, el Gobierno cancela los cupos de crédito pignorati-
cio, obligando a los depositantes a vender las mercancias
para amortizar los préstamos. Por lo general, se conceden
excepciones a los institutos de estabilizacion de precios del
Gobierno.

En casi todos los paises de América Latina hay lineas espe-
ciales de crédito para almacenamiento de productos estra-
tégicos, ya sea de alimentos basicos para consumo interno
0 para exportacion. En los paises en donde ain no funcio-
nan los almacenes generales de deposito, los cupos de cré-
dito se conceden preferentemente a los institutos estabili-
zadores, a cooperativas, a asociaciones de productores y
exportadores, y a algunos industriales, para almacenar ma-
terias primas agricolas.

Los bonos de prenda con pignoracion tienen un costo adicio-
nal a los servicios de mercadeo, en lo referente al costo de
financiamiento, equivalente a un interés bancario por la
suma y el tiempo que dure la operacion. La mercancia
pignorada puede venderse, pero con la especificacion de
que esta gravada y en ningln caso podra ser retirada de los
almacenes sin la cancelacion de la deuda y el levantamiento
del gravamen.

En algunos paises los recursos destinados a financiar el
almacenamiento mediante crédito con prenda en la mer-
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cancia provienen enteramente del sistema financiero; por
tal causa, los montos de recursos, tasas de interés y plazos
de préstamos no estan regulados oficialmente y sus condi-
ciones dependen exclusivamente del mercado financiero.

Raz6n econémica del aimacenamiento. La decision de almace-
nar se basa en la expectativa de obtener un mejor precio después del
almacenamiento, precio que debera cubrir los costos de la operacion
y generar un beneficio neto superior al que se obtiene por la venta sin
almacenaje.

Los costos de almacenamiento son elevados. Con referencia
s6lo a los productos durables que tienen costos mas bajos que los
productos perecederos, que demandan refrigeracion, los factores que
inciden en los costos de almacenamiento son:

a. Uso de instalaciones apropiadas: depreciacion y mantenimiento
o tarifas comerciales por tonelada-mes.

b. Tratamiento del producto para almacenaje: es mas exigente en
el grado de secamiento, en prevencion contra plagas, frente a la
comercializacion inmediata.

c. Financiamiento: intereses sobre el valor del producto almacena-
do.

d. Costo por mermas, desperdicios y deterioros.

e. El riesgo de encontrar menor aceptacion del consumidor en pro-
ducto almacenado, frente a producto fresco.

f.  Elriesgo de encontrar cotizaciones de precios mas bajos, después
del almacenamiento, o cotizaciones que no permitan cubrir todos
los costos de la operacion.

La decision de almacenar que toma cualquier empresario o agri-
cultor se basa en informacion histérica como la registrada en la Fig.
18. Dicha Figura representa, en la linea continua, el indice estacional
de la papa en el mercado mayorista de Santo Domingo. E! indice
sefiala los niveles relativos de los precios mensuales durante 8 afos
(1968-1975); con base en ese comportamiento histérico, quien va a
almacenar sabe que todos los afios (en términos de promedio) los
precios son mas bajos durante los meses de abril, mayo, junio, agosto,
setiembre y octubre, con indices que fluctian entre 70 y 80 sobre
100, que es el precio promedio. Por otra parte, durante los meses de
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noviembre a febrero se registran precios altos, en indices que van de
110 a 160. Este comportamiento de los precios de la papa se origina
en la estacionalidad de la produccion, que sefiala la |inea punteada
del gréafico y representa la oferta del tubérculo en 1976.

Aplicados los indices a precios reales del mercado, por ejemplo
al precio promedio de US$ 10 quintal en 1976 (indice 100), el analis-
ta sabrd que bajo las condiciones imperantes en el periodo
1968-1975 sera posible comprar la papa en plena cosecha en mayo o
en setiembre a US$ 7 quintal (indice 70), para ser almacenada Yy
luego vendida en enero del proximo afio a US$ 16 quintal (indice
160). Esta operacion produciria un beneficio bruto de US$ 9 por
quintal, del cual hay que deducir los costos de almacenamiento, cuya
lista se enuncio antes.

Si los US$ 9 de utilidad bruta por quintal cubren los costos y
riesgos del almacenamiento y dejan un saldo neto, la operacion sera
rentable para quien realice el almacenamiento con el propésito de
percibir un lucro.

Los costos de almacenamiento en productos perecederos se in-
crementan comparativamente con los de productos durables, no solo
por las condiciones especiales de las instalaciones requeridas para man-
tener el ambiente controlado, sino por los riesgos en el manejo del
producto almacenado y por los cambios en los precios, que son mas
frecuentes y pronunciados entre periodos de cultivo y cosecha en
productos perecederos.

En los productos durables, tales como los cereales, es mas co-
mun encontrar ciclos de precios bien definidos, como el que sefiala la
Fig. 19, que registra el indice estacional de los precios del maiz en el
mercado mayorista de Santo Domingo para el periodo 1968-1976.
De acuerdo con el indice, quien se decida a almacenar deberd com-
prar el producto (o abstenerse de venderlo, si es un productor) en los
meses en que el indice registra cotizaciones por debajo de 100, para
vender en los meses de indice sobre 100; ejemplo: 120 y 130. Los
intermediarios que almacenan el maiz, compran en cosecha, de se-
tiembre a noviembre y venden en mayo y junio, nivel de precios que
permite cubrir los costos y generar un beneficio. Los industriales
suplen las necesidades de la materia prima adquiriéndola en el perio-
do de precios bajos y almacenandola durante el resto del afo; su
costo de almacenamiento se compensa con los bajos precios de adqui-
sicion.

Las entidades gubernamentales de estabilizacion de precios no
almacenan con fines especulativos sino con propésitos de regulacion
de los abastos y de estabilizacion de precios. Segin el ejemplo del
maiz en Replblica Dominicana, el Instituto Nacional de Estabiliza-
cion de Precios —INESPRE— interviene en las compras en el periodo
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agosto-noviembre a fin de incrementar la cantidad demandada y ha-
cer frente a una oferta estacional desmedida para las necesidades
inmediatas de la demanda; asimismo, para garantizar la vigencia de un
precio minimo al agricultor. El producto se almacena para ser vendi-
do entre abril y junio, a fin de fortalecer la menor oferta de ese
periodo; con esto se busca la vigencia de un precio maximo y la
regulacion de los abastos al consumidor.

Transformacioén

La transformacion es la funcion fisica que consiste en modificar
la forma del producto para preservarlo y hacerlo asequible al consu-
midor, de manera que la funcion proporcione “‘utilidad de forma’”. A
esta funcion se la conoce asimismo por conservacibn y procesamien-
to; hay alguna diferencia segin el grado de transformacion que se dé
al producto. Se habla de conservacion cuando la transformacién es
superficial y no afecta sustancialmente la forma del producto; consis-
te basicamente en la adicion de elementos de preservacion o la colo-
cacion del producto en un ambiente controlado, con el fin de prolon-
gar su ciclo de vida y mantener sus propiedades en un proceso largo o
complejo de manipuleo, o también con el fin de preparar el producto
para el consumo. Ejemplo: la congelacion, la refrigeracion, el encera-
do, el uso de empaques especiales, el ensalado, otros. (El ensalado en
las carnes es una practica encaminada a conservarlas sin el uso de
refrigeracion; ademas, ciertas carnes ensaladas se emplean en la prepa-
racion de platos especiales; en este caso el ensalado se realiza con
fines de conservacion y preparacion para el consumo).

El grado de transformacion o las practicas de conservacion que
se dan a los productos dependen de las necesidades y exigencias de la
demanda (demanda efectiva con capacidad de pago), del tipo de
demanda y de los ciclos de estacionalidad de la produccion y del
consumo.

En varios paises de menor desarrollo y en paises tropicales pare-
ce predominar el consumo de los productos en su estado natural, con
relacion a los procesados. Por lo tanto, las practicas que prevalecen
son las de conservacion y preservacion de los productos para ajustar
los periodos de cosecha, habitualmente estacinales, con los del consu-
mo, relativamente constante durante todo el afio.

En los paises de la zona templada, la necesidad de regular la
oferta de alimentos producidos en un corto periodo estacional mas
marcado, con el proposito de atender los requerimientos de la de-
manda durante los largos periodos de ausencia de produccion, facili-
t6 en un principio el desarrollo de practicas artesanales de procesa-
miento, que posteriormente fortalecieron el nacimiento de agroindus-



164 Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

trias especializadas, como respuesta a necesidades y a mercados ya
consolidados.

En algunos paises tropicales en donde los excedentes de las
cosechas no son cuantiosos, parece mantenerse la tendencia a consu-
mir los alimentos —especialmente los perecederos— en el menor tiem-
po pesible después de la cosecha. En muchos casos es relevante el
consumo de productos altamente perecibles con minimas practicas
de conservacion; por ejemplo, carnes y huevos sin refrigeracion, leche
sin pasteurizacion, frutas y hortalizas manejadas a la temperatura del
medio ambiente, incluso en los climas calidos. Desde luego, esas prac-
ticas ocasionan elevadas pérdidas postcosecha por dafios, deterioros y
contaminacion de los alimentos.

Es posible sefalar al menos dos causas de la persistencia de
dichas actitudes: la tradicion y los bajos ingresos. Son frecuentes los
casos, en sectores populares, de rechazo de los pollos procesados y
congelados y de las carnes congeladas, con alusiones a pérdidas en la -
calidad o el sabor. Otro ejemplo: el mercado de la leche cruda es tan
importante o llega a superar al de la leche pasteurizada en las zonas
urbanas populosas de América Latina, debido esencialmente a que el
consumidor no tiene capacidad para sufragar el mayor costo de la
leche procesada, a pesar de que reconoce su mejor calidad y sanidad.
El fenbmeno se acentlia ain mas en productos con menor demanda
entre los sectores populares, como sucede con las frutas y hortalizas.

¢Qué es realmente lo que condiciona el mayor o menor grado
de procesamiento de los productos en un sistema de mercadeo?
Como se acaba de enunciar, los factores que se destacan como condi-
cionantes son la escasa capacidad de pago de los consumidores y la
necesidad evidente de adecuar los productos que no se pueden consu-
mir en su estado natural.

Con referencia al primer factor mencionado, en diversos paises
con una produccion marcadamente estacional los excedentes de cose-
chas no se procesan o no se almacenan en ambiente controlado,
debido a que no existe un mercado con capacidad de pago. Es el caso
de los excedentes de tubérculos, raices e incluso de frutas tropicales
en América Latina; en época de cosecha los precios se tornan ruino-
sos y en otras épocas la poblacion promedio no los puede comprar.
Las diferencias estacionales de precios pueden superar al 100 % en el
mismo afo.

Ya se sefialé6 como los productos con mayor grado de transfor-
macion y de servicios de mercadeo tienden a registrar mayores coefi-
cientes de elasticidad precio e ingreso de la demanda; la poblacion de
altos ingresos consume en mayor medida alimentos procesados indus-
trialmente, frente a la poblacion de menores ingresos, que no dispone
de capacidad para remunerar con precios mas altos el mayor valor
. agregado por la industria.
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El otro factor sefialado como condicionante del grado de proce-
samiento de los productos es el referente a la necesidad de adecuar
los alimentos para el consumo. Por ejemplo, el arroz debe ser descas-
carado y pulido para ser consumido; el trigo y el maiz deben trans-
formarse en harinas; el café debe ser descascarado y tostado, etc. En
esos productos ha sido tradicional la transformaciéon o procesamiento
desde su economia primitiva. En la agricultura de autoconsumo se
pilaba el arroz y el café en pilones de madera; el trigo y el maiz se
procesaba con piedras o con rodillos de madera. En las economias de
mercado la transformacion se especializa, como funcién de las indus-
trias procesadoras, y se constituyen mercados paralelos: el de granos
en su estado natural y el de productos y subproductos obtenidos en
la industria.

Los productos vinculados con la exportacion, como el café y el
cacao, han evolucionado rapidamente en ias practicas de transforma-
ciébn. Del procesamiento casero se ha pasado al procesamiento indus-
trial, y los paises productores buscan vender los productos aromati-
cos con el mayor grado de procesamiento industrial (café instanta-
neo, chocolate, otros), a pesar de las barreras que imponen los paises
compradores para proteger sus industrias.

En el caso de las frutas y hortalizas, el mercado de procesados
frente al mercado en su estado natural parece seguir rezagado en
estos paises. La causa debe residir en la escasa capacidad de compra
de los consumidores y en la tradicion, con énfasis en la primera. Si se
toma como ejemplo el mercado de las naranjas, se vera como en
paises con altos niveles de ingreso es casi desconocida la venta de los
citricos para jugo; la demanda del consumidor es de jugo de naranjas
procesado industrialmente, pasteurizado y en envase especial. Al con-
trario, en paises de menores ingresos el mercado de jugo de citricos
procesados es marginal.

A menudo los dirigentes agrarios y los politicos aconsejan la
agroindustrializacion como una solucion al problema del estanca-
miento y del atraso de la produccion horto-fruticula en los paises de
menor desarrollo, y proponen instalar agroindustrias en el area rural
(por lo comun hay agroindustrias instaladas en zonas rurales o urba-
nas que trabajan a baja capacidad). En la mayoria de los casos, ésa no
serd una solucioén efectiva; el error consiste en confundir la estrategia
de crear mercado para productos procesados (necesidades acompaiia-
das de la capacidad de pago) con la estrategia de instalar capacidad
industrial. Si se obtiene un mejoramiento del nivel de ingresos de la
poblacidn (empleo, mejores precios a los agricultores, mercados ex-
ternos), el desarrollo agroindustrial sera una consecuencia evidente.
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Comercializacion e industrializacion. Suele haber discusion so-
bre los limites de la comercializacion y los de la agroindustrializa-
cion. En el desarrollo de temas anteriores, se habl6 de las fases del
proceso econémico: produccion, mercadeo y consumo; parece no
haber claridad sobre dénde ubicar a la industrializacion, o qué tipo
de transformacién corresponde a la primera fase y cual a la sequnda.

Segun Abbott (1958) se considera que no es de competencia de
la comercializacion la transformacion que cambia la naturaleza y uso
del producto que, por ser de cardcter muy técnico, pertenecea una
especialidad independiente, aunque roce los limites del mercadeo.

Clasificacion y normalizacion

Clasificar es separar los productos para reunirlos en lotes homo-
géneos, con el propoésito de facilitar su comercializacion.

Abbott (1958) sefiala: “’la clasificaciébn por valor comercial con-
siste en la seleccion de los productos y su reparticion en diferentes
lotes donde cada uno posee uniformemente ciertas caracteristicas de
calidad. Estas caracteristicas pueden ser la dimension, la forma, el
sabor, el grado de madurez, la longitud de la fibra o todo otro atribu-
to mesurable que afecte el valor comercial del producto. El objetivo
de la clasificacion es ayudar a los compradores a escoger los produc-
tos mas aproximados a los usos para los cuales los requieren, lo que
permite obtener de las mercancias un precio mas elevado que si la
clasificacién no se hubiera efectuado”’.

La normalizacién implica el establecimiento de normas de cali-
dad y de pesas y medidas que permanezcan constantes de un lugar a
otro, de una época a otra y en las relaciones entre compradores y
vendedores, y que sirvan como criterio para la clasificacion de los
productos en categorias.

La clasificaciébn también es conocida como tipificacion o clasifi-
cacion tipificada, debido a que acostumbra establecer unos patrones
o tipos que sirven de denominador comun para clasificar y normali-
zar los productos.

Por ejemplo, el arroz en cascara suele ser clasificado por tipos:
grano largo, grano mediano, grano corto; dentro de cada tipo se
agrupan las variedades del cereal que contienen las caracteristicas
sefialadas, en este caso el tamafio del grano. El trigo es clasificado por
tipos (duro, semiduro y blando), que sefialan las condiciones de con-
sistencia de las harinas.

La normalizacion se logra generalmente por la fuerza de la tradi-
cién o por el efecto, a mediano y largo plazo, del liderazgo de alguna
empresa o institucibn con participacion sobresaliente en el mercadeo
agropecuario. Dificilmente se consigue la implantacion de normas de
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clasificacion en los mercados por fuerza legal; en varios paises hay
legislacion sobre clasificacion de productos agricolas que no tiene
vigencia real, principalmente en la comercializacion para el mercado
interno.

Cuando rige en la practica algan grado de clasificacion y norma-
lizacion, son definidos los sistemas de inspeccion, e incluso son crea-
dos arbitros que actian como tribunales en caso de conflicto entre
las partes.

El objetivo primario de la clasificacion es facilitar la comerciali-
zacion. Puede decirse que sin clasificacion sélo sera posible una co-
mercializacion muy incipiente. En la seccion dedicada a las funciones
de intercambio, en este mismo Capitulo, al exponer el concepto de
los tres métodos de compra-venta (por inspeccién, por muestra y por
descripcion), se hizo amplia referencia al avance que significa el em-
pleo de los dos ultimos métodos, para cuya vigencia resulta indispen-
sable, sin embargo, un buen sistema de clasificacion y normalizacion.
Sin clasificacién, la compra-venta que impera sera la que emplea
métodos de inspeccion parcial o total de la mercancia y que requiere
la presencia del producto en el lugar de la transaccion. Otras funcio-
nes como el almacenamiento en plantas modernas, la informacion de
precios y mercados, seran casi desconocidas.

Ventajas de la clasificacion. Son diversas las ventajas de la clasi-
ficacion y normalizacion de los productos agropecuarios; entre otras,
se puede citar las siguientes:

a. Permite las transacciones por muestray por descripcion y facilita
las negociaciones a grandes distancias.

b. Recibe los costos de mercadeo, al suprimir el movimiento de los
productos que se requiere en la compra-venta por inspeccion.

c. Los productores suelen programar la produccion de calidades es-
pecificas, para mercados determinados.

d. El mercado puede establecer diferencias de precios, en donde se
remunera en mayor medida la calidad que incorpora mayor es-
fuerzo en la produccién y en el mercadeo.

e. Permite reunir la produccion proveniente de diferentes unidades
agricolas, facilitando el acopio y el transporte.

f. Facilita mayor acceso a las cooperativas y asociaciones de pro-
ductores en los procesos de mercadeo, al hacer efectivas econo-
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mias de tamafio en el acopio, transporte, almacenamiento,
otros, desplazando intermediarios tradicionales que se muestran
irremplazables en los sistemas obsoletos de mercadeo.

g. Se pueden llevar a cabo a nivel de finca funciones de mercadeo
que tradicionalmente se realizan a nivel urbano, tales como las
referentes a una mayor preparacion del producto para el consu-
mo: seleccion y clasificacion definitiva; empacado con fraccio-
namiento; limpieza. Esto contribuye en algin grado a la descen-
tralizacion del sistema de mercadeo (véase en el Capitulo 2 el
tema sistemas de comercializacion).

h. Es un paso indispensable para el manej.o a granel de los productos,
en el transporte, almacenamiento y manipuleo, mediante el uso
de plantas y equipos modernos requeridos cuando la produccion
llega a tales niveles que hace necesaria la mecanizacion en el
mercadeo.

i.  Facilita la formacion de canales de comercializacion mas directos
entre productores y compradores institucionales (agroindustrias,
exportadores y cadenas de detallistas), lo cual crea un campo
propicio para que los cultivadores agreguen mas valor a la pro-
duccién y participen en mayor proporcion en los margenes de
un mercadeo, aumentando sus ingresos (Véase en el Capitulo 7
el tema costos y margenes de comercializacion).

Contribuye a las negociaciones internacionales, a facilitar los recla-
mos en las transacciones y prevenir los fraudes en el mercadeo.

—
.

k. Contribuye a la difusion oficial y privada de informacion de pre-
cios y mercados, quebrando monopolios de informacion.

Autores como Shepherd et a/ (1975) agregan otras consideracio-
nes importantes: la clasificacion auspicia el incremento de la
compra-venta por descripcion, crea un lenguaje mas preciso para las
cotizaciones de precios, incrementa el nivel de competencia del mer-
cado y abre mayores posibilidades a los pequefios acopiadores y ofe-
rentes distantes. Contribuye, asimismo, a lograr una medida de la
estandarizacion y el control de la calidad en los procesos de merca-
deo.

La falta de normas de clasificacion y de pesas y medidas de los
productos agropecuarios constituye un serio obsticulo para la comer-
cializacion interregional y un impedimento de primer orden para el
comercio internacional. Las normas de clasificacion y de pesas y
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medidas imperantes en varios paises latinoamericanos y del Caribe,
parecen haber surgido de la fusion de normas provenientes del siste-
ma espanol, enriquecidas con aportes del sistema inglés y con una
serie de contribuciones autoctonasdesde la época colonial en cada
pais.

En Replblica Dominicana el diagnéstico del mercadeo (Repu-
blica Dominicana, 1977), comprob6é la vigencia en el territorio nacio-
nal de algo mas de 330 unidades de pesas y medidas en el mercadeo
de los productos agropecuarios; ese fenOmeno, en cierta medida, ato-
miza las relaciones de los participantes en el mercado. Algunos inter-
mediarios mejoran con propiedad la conversion de las distintas medi-
das, lo cual les permite mantener una importante influencia en el
mercado. Varios de los productos agropecuarios perecederos se ex-
portan a mercados externos exigentes, como el de Estados Unidos de
Ameérica; sin embargo, para ese mercado los productores e interme-
diarios adoptan avanzadas normas internacionales de calidad con rela-
tiva facilidad. De esa manera, en Repliblica Dominicana operan mo-
dernas normas en mercados paralelos y no parecen influirse mutua-
mente.

Factores de calidad. La constitucion de un sistema de clasifica-
cion de productos agropecuarios y de pesas y medidas parte del
establecimiento de criterios para la medicion de una serie de factores
de calidad, que son complejos. Esos factores pueden ser sensoriales,
fisicos, quimicos y microbiologicos. Los tres Gltimos factores son
objetivos, pueden ser comprobados por personas con capacitacion o
experiencia; en cambio el primero es subjetivo, al ser descubierto por
los sentidos (gusto, vista, olor, tacto) y es influido por el criterio del
clasificador.

La determinacion de los factores especificos a ser considerados
en la clasificacion de un producto toma como punto de referencia el
uso y destino que se dara al producto; la norma de clasificacion busca
destacar las capacidades de los productos para satisfacer las necesida-
des y los agrupa de acuerdo con esas caracteristicas.

Otras consideraciones serian las del uso y destino que primarian
en la clasificacion de la mayor parte de los productos agropecuarios,
con referencia al area latinoamericana y del Caribe, segun agrupa-
ciones de productos (véase la lista en el Capitulo 3, en el tema
analisis por productos):

a. Cereales: Los cereales (con pocas excepciones) sufren algin grado
de proceso industrial antes de llegar al consumidor. Los cereales
de la lista sefialada en el Capitulo 3, exceptuando el arroz y el
maiz para consumo directo, se destinan a la obtencién de hari-
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nas y sémolas,* de empleo en la fabricacién de alimentos huma-
nos, en alimentos para animales y en cerveceria. La calidad de
los cereales se mide por el rendimiento en la molineriay por la
categoria de las harinas producidas. Asi, en trigo las mejores
categorias son aquellas que agrupan las variedades que produ-
cen mayores rendimientos en harinas con buen comportamiento
en el proceso industrial de planificacion (resistencia de la masa,
crecimiento y fuerza de la masa, contenido de proteinas, otros).
En cuanto al maiz, son considerados factores como el rendi-
miento en harina granulada y consistente, con cualidades para
la fabricacion de piensos, como es la proveniente de los maices
duros.

En el arroz en céscara los factores de calidad se establecen a
partir del rendimiento y el comportamiento en el proceso de
descascarado y pilado. Los arroces de mas categoria son los que
dan mayores ‘‘rendimientos de pilada” e *’indices de pilada”. El
rendimiento de pilada es el porcentaje de arroz blanco que se
obtiene en el proceso de descascarado y pilado; el indice de
pilada es el porcentaje de arroz blanco entero después de la
pilada, o sea que el indice excluye los granos partidos.

El arroz de buena calidad tiene rendimientos de pilada que fluc-
tGan alrededor de 60 % e indices de pilada de 50 %. Esto significa
que por cada 100 gramos de arroz en cascara que se procese, se
obtendrdn 60 gramos de arroz blanco (entero y partido); de
éstos, 10 gramos son de arroz partido (los granos partidos son
factores de desmejoramiento de la calidad, pues tienen mal com-
portamiento en la coccion).

Como ejemplo, las normas de clasificacion del arroz en cascara
en Colombia consideran los siguientes factores, citando un solo
tipo (Colombia, 1973-1974):

Tipo |: grano largo

Variedades: |R- 22 y Blue Bonnet

Factores: humedad, 16 %; impurezas, 3 %; indice de pilada,
50 %.

En la elaboracion de normas de calidad con referencia a los
factores de calidad de orden sensorial, fisico, quimico y microbiolo-
gico antes seiialados en los cereales, se consideran:

(*) La sémola es una harina granulada que, por su mayor consistencia, es utilizada en la
fabricacién de pastas alimenticias.
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Factores sensoriales y fisicos

a)

b)

c)

d)

Peso especifico: Mide las caracteristicas esenciales de ren-
dimiento en la molineria. Un trigo con 78 kg de peso
especifico por hectolitro, dara mayor rendimiento que
otro de 75 kg.

Textura. En algunos cereales (trigo, maiz) la dureza o resis-
tencia a la molienda y la consistencia y forma de las hari-
nas son indicativas del grado de textura y de su disposicion
para ciertos usos industriales.

Color. El color es determinante para ciertos usos industria-
les y en algunos productos es factor importante en la clasi-
ficacion. Por ejemplo, los maices amarillos se usan en la
fabricacion de alimentos para aves, por su mayor conteni-
do de caroteno.

Impurezas. Son materias extrafias involucradas en los pro-
ductos en la recoleccion y en otras etapas del mercadeo.
En la clasificacion se establecen |imites maximos de impu-
rezas toleradas por categoria.

Factores quimicos y microbiélogos

a)

b)

c)

Humeded. Se refiere al contenido de humedad del grano.
En porcentajes superiores a 14 (dependen del clima) los
granos sufren cambios internos y se hacen susceptibles a
dafios y/o ataques de microorganismos. Se mide con proba-
dores de humedad.

Contaminacién. Se produce principalmente por mal mane-
jo, exceso de humedad y uso de instalaciones inapropiadas,
que crean campos propicios para el ataque de hongos, bac-
terias, roedores, otros.

Otros factores, tales como la decoloracién, la pérdida de
humedad en exceso, la pérdida de proteinas, vitaminas,
otros.

Frijoles y otros granos. Estos productos se consumen de preferen-
cia en su estado natural; habitualmente no sufren un proceso
industrial antes de ser consumidos.
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La clasificacion de los frijoles y otras leguminosas pone énfasis
en la conservacion de las caracteristicas que aseguren un buen
comportamiento en la coccién y una mejor presentacion en el
plato. No se determina el peso especifico, puesto que el rendi-
miento en harinas no es factor de calidad.

Los factores de calidad de mayor consideracion en este grupo
serian: la limpieza de los granos; la frescura; el grado de hume-
dad; el color y el brillo; la ausencia de granos partidos, de impu-
rezas, de granos y elementos extrafios, de contaminacion, otros.

Productos estimulantes. En la clasificacion para el mercadeo de
los productos agricolas estimulantes y aromaticos, como té, café,
cacao, tabaco, mate, se destacan sus cualidades de bebidas aro-
maticas y estimulantes, las cuales se conservan y optimizan en
los procesos de curado que reciben esos productos después de la
cosecha.

Estas cualidades se pueden percibir tanto por factores sensoria-
les (olor, color, sabor, ausencia de elementos extrafios), como
por factores quimicos y microbiolégicos (condicion después del
curado, grado de humedad, contaminacion).

Granos oleaginosos. Estos granos se destinan al proceso industrial,
para la extraccion de aceite comestible. La clasificacion de estos
productos se basa en los factores que resaltan las calidades como
oleaginosas y su comportamiento en la industria: rendimiento
en aceite y calidad del mismo. Son establecidas normas de cali-
dad que permiten comprobar los rendimientos en aceites (de
acuerdo con patrones internacionales y mediante pruebas indus-
triales), la calidad aceitera (grado de acidez) y la ausencia de
semillas y elementos extranos.

Raices y tubérculos. Los productosde esta agrupacion son consu-
midos por lo general en su estado natural; el consumidor los
demanda por su alto contenido de carbohidratos y, por tal cau-
sa, son fuente energética muy importante.

Dada su condicion perecible, la clasificacion hace especial énfa-
sis en la proteccion de la materia alimenticia y por lo tanto son
factores de categorizacion la sanidad, frescura y tamafo de los
productos; son factores de descalificacion los dafios mecénicos,
fisioldgicos y micriobioldgicos (que son portadores de contami-
nacion micriobiolégica), la limpieza, decoloracion, madurez y
otros aspectos que afecten su composicién interna o su presen-
tacion.
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Frutas y hortalizas. En estos productos hubo buen desarrollo de
los sistemas de clasificacion, especialmente por influencia de la
comercializacion internacional, como ocurre con los citricos,
manzanas, bananos, cebollas y tomates. Las frutas y hortalizas
son destinadas a consumo directo y al procesamiento, para la
obtencion de jugos y derivados.

La clasificacion se basa en factores que destacan la frescura,
sanidad y madurez de los productos. La madurez apropiada de
las frutas es fdcil de reconocer; en las hortalizas se alcanza con el
desarrollo natural del producto, al punto en que lo exige cada
mercado.

En el caso de las frutas, en algunos mercados internacionales se
agregan otros factores de madurez como el contenido de azucar
(grados Brix).

Ganado y carne. El ganado para carne se comercializa con el fin de
procesarlo para obtener carnes y subproductos. Los factores de
calidad se encaminan a categorizar las reses segun el rendimiento
en carne a partir del animal en pie y el tipo y proporcién de
carne por cortes.

Los rendimientos en carne al ser procesada una res en pie, asi
como los tipos de carne y la proporcion de cada corte en el
rendimiento total de la res, dependen de la raza, edad, alimenta-
cion y manejo del animal. Como ejemplo se puede citar el de
una muestra en Costa Rica de 11 000 reses procesadas (toros y
novillos) cuyos rendimientos netos de carne en canal (carne de
res procesada, excluidas las visceras, patas y cabeza) fueron de
56 % promedio. Es decir, que un animal en pie de 400 kg rindio
224 kg de carne en canal. En vacas el rendimiento fue de 51.5 %
(Costa Rica, 1975).

En la comercializacion de la carne, los sistemas de clasificacion
destacan sus cualidades en la cocina (comportamiento en la
coccidn), la presentacion en el plato y el contenido de grasa,
principalmente.

La clasificacion de la carne en canal establece categorias por
rendimientos de carne blanda y de poca fibra (cortes especiales
procedentes de partes nobles de la res, tales como el lomo), asi
como las carnes magras o de bajo contenido de grasa.

Fibras vegetales. Las fibras vegetales se comercializan para su pro-
cesamiento y obtencion de fibras de uso industrial. Las normas
de clasificacion buscan conocer la calidad de la fibra (tamano,
consistencia, madurez y desarrollo) en la fruta u hoja que la
produce. Los factores de calidad son comprobables quimica-
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mente o por diversas tecnologias que se aplican a los productos
mediante muestreos.

La funcién de clasificacion es de tal importancia que se convier-
te en el punto de partida para ejecutar la comercializacion; de una
buena o deficiente clasificacion dependeran el precio y el resultado
econdmico de un cultivo.

El siguiente ejemplo ayuda a comprender este planteamiento:
en la comercializacion de granos en Argentina, en el momento de
entrega de la cosecha por parte del productor a un acopiador, a una
industria u otro comprador, se toma una muestra representativa del
lote de grano entregado, médiante procedimientos de muestreo muy
estrictos aunque expeditos. Dicha muestra se prepara en tres sub-
muestras que son embolsadas, identificadas y lacradas; una queda en
manos del productor (vendedor), otra va al comprador; la tercera
submuestra es enviada en calidad de testigo a un organismo publico,
por lo general la Junta Nacional de Granos.

El comprador envia su muestra a un laboratorio propio o neu-
tral para definir la calidad que tipifica al grano (por ej. maiz tipo |,
I1) y comunica el resultado al vendedor, para efectos del precio y la
liquidacién. Si el vendedor no acepta el andlisis del laboratorio, pue-
de acordar con el comprador hacer un nuevo anilisis utilizando la
muestra que quedd en manos del productor. En caso de persistir el
desacuerdo luego del segundo analisis, las partes pueden apelar a una
camara arbitral u otro organismo para efectuar un tercer analisis, para
lo cual acuden a la tercera submuestra depositada como testigo.

Los procedimientos de manejo de las muestras de granos son
rigurosos; en los laboratorios son realizados los analisis con muestras
que llegan selladas y son rotuladas con nimeros que evitan identifica-
ciones personales.

Empaque

La funcién de empaque cumple con los objetivos de preservar el
producto, preparar lotes homogéneos para su manipulaciéon y fraccio-
narlo con el fin de facilitar su distribucion.

El empacado se realiza en diversas etapas del proceso general de
mercadeo, a saber: 1) en la finca, para la recoleccion y acopio; 2) en
el transporte hasta los centros de acopio y de éstos a los centros
mayoristas; 3) en la clasificacion, para separar calidades segiin merca-
dos de destino; 4) en la distribucion al detalle y venta al consumidor.

En las etapas incipientes de la agricultura, el empacado no tenia
tanta importancia como la que reviste en la actualidad, en que se
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acrecienta debido a la necesidad de transportar los productos en
trayertos mas largos, dada la mayor distancia entre zonas de produc-
cion y centros de consumo.

La produccion, cada vez mas especializada, a la vez que separa
de la demanda de los grandes centros de consumo, debe movilizarse
en forma rapida y masiva; para ello, los empaques juegan un papel
preponderante en el manipuleo, ya sea manual 0 mecanizado. Son
Gtiles también por la proteccion que dan a su contenido, especial-
mente el perecedero, y por la flexibilidad de su acoplamiento a los
diversos medios de transporte que se emplean sucesivamente en un
mismo canal de comercializacion.

Las investigaciones de pérdidas postcosecha sefialan notables re-
ducciones de la oferta disponible de alimentos debido a daiios y
deterioros ocurridos durante el proceso de mercadeo; entre las cau-
sas, el empaque inapropiado es un factor relevante.

Los envases inapropiados son también causa de pérdidas y dete-
rioros considerables en el mercadeo. Los estudios de pérdidas post-
cosecha de Republica Dominicana (Mendoza y Mansfield, 1977} de-
mostraron que en el tomate de ensalada se pierde el 14 % de la
produccion en las diversas etapas de mercadeo; el 5.8 % de esa pérdi-
da se debe a dafios mecanicos causados principalmente por el uso de
empaques ineficientes. Este porcentaje significa que en la cosecha
anual de ese pais se pierden por empaques 25 400 quintales de toma-
te, con un valor de US$ 290 000. El estudio referido sefiala que los
dafios mas graves del producto se localizan en la parte superior, dada
la falta de proteccién en la boca del empaque de madera y la carencia
de cantos para un estibaje apropiado, que evite el aplastamiento de la
hortaliza.

La especializacion de la produccion ha contribuido también a la
especializacion de los empaques por productos. En los mercados de
zonas de altos ingresos del sur de Brasil practicamente se ha disefiado
un empaque apropiado para cada producto perecedero que se comer-
cializa.

La consolidacién de mercados internos con un sector de pobla-
ciébn de elevados ingresos exigente en productos de alta calidad, y
fundamentalmente la comercializacion internacional, han sido los
principales responsables de la promocion de los empaques mejorados.
Ellos han obligado a la investigacion y a la adopcion de innovaciones
en materia de empaques para la comercializaciéon agricola.

A continuacidén se pretende establecer una clasificacion de los
empaques mas usados en comercializacion agricola en las fases de
acopio y concentraciOn mayorista para el mercado interno y para la
exportacion:
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a. Segun el material de confeccidn: madera, fibra metal, vidrio (li-
quidos),’cartén y otros materiales (hojas, corteza, otros).

b. Segun laduracion: multiples usos y desechables. Los primeros son
recuperables; en el mercadeo causan costos por la recuperacion
y por el flete de regreso. Los empaques desechables son de un
solo uso; se supone que el costo del empaque es inferior al costo
de recuperacion y que resulta mds econémico entregarlo con el
producto.

c. Segin laforma: plegables y fijos. Los empaques plegables se trans-
portan desarmados hasta los lugares donde seran empleados, con
economia de espacio y de flete, a diferencia de los empaques
fijos que causan mayores costos de transporte, dado que los
medios de acarreo cobran tarifas por peso o por espacio ocupa-
do (el mayor de los dos que se use). Los empaques plegables se
fabrican de madera y cartén (cartén corrugado, carton encerado
para impedir el humedecimiento, etc.); se arman en el lugar de
utilizacién y tienen mecanismos de ensamblaje que puede llevar
a cabo cualquier persona, incluso a nivel de cultivo. Su peso es
casi imperceptible y la duracién permite multiples usos, espe-
cialmente los de madera, que se desarman con la misma facili-
dad con que se arman y ademas pueden repararse,

Los envases utilizados en la distribucién del detallista al consu-
midor han tenido mayores avances. Las técnicas de mercadeo han
avanzado ampliamente en el estudio de las motivaciones sicolGgicas
del consumidor y en las técnicas del impulso de la venta, por el
efecto de los envases segin tamafio, forma, color, material de confec-
cién, conservacion del producto, adaptacién a usos postconsumo del
contenido y otros factores.

Las exposiciones anteriores se refieren sblo al empleo de los
empaques para el transporte y el manipuleo de los productos agrope-
cuarios; otros usos presentan las siguientes ventajas: 1) reducen los
volimenes de algunos productos (ejemplo: las pacas de algodén);
2) reducen las mermas y deterioros en la comercializacion; 3) facili-
tan el almacenamiento; 4) facilitan la identificacién de la calidad y
seleccién de los productos a los compradores; son un instrumento de
la clasificacion y permiten separar en lotes los productos provenien-
tes del mismo o de diversos cultivos, especialmente en frutas y horta-
lizas; separan por madurez, tamafio, sanidad, destino del producto,
otros; 5) contribuyer: a la reduccion de los costos de mercadeo me-
diante un manipuleo racional de los productos, incluso los mecaniza-
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dos; asimismo fomentan el autoservicio en la distribucion detallista;
6) permiten la publicidad y el impulso de las ventas de productos
seleccionados.

En los Capitulos anteriores se habl6é de la escasa o nula diferen-
ciacion que existe entre los productos agricolas en estado natural. El
empaque es un instrumento que facilita la diferenciacion y canaliza-
cion de ciertas calidades hacia los mercados que se desee.

Los avances de la comercializacion de granos han permitido
reducir o eliminar el uso de empaques mediante sistemas de manejo a
granel, que son mas rapidos y econdmicos. En sistemas avanzados de
mercadeo de granos no se emplean empaques desde la recoleccion
hasta la etapa detallista; s6lo se emplean envases en el fraccionamien-
to para la venta al consumidor (harinas, maiz para sopas o tortillas).

En ausencia de empaques apropiados, en algunos paises se co-
mercializan frutas y hortalizas a granel; los daiios y deterioros han
resultado inferiores a los producidos por el uso de empaques inade-
cuados (citricos, repollos, papaya).

Transporte -

La funcién de transporte agrega ‘‘utilidad de lugar’’ a los pro-
ductos mediante su traslado desde las zonas de producciéon en donde
los excedentes no tienen oportunidad de satisfacer las necesidades,
hasta los centros urbanos, haciéndolos accesibles a los consumidores;
esta simple transferencia de lugar afiade valor a la produccion.

A la insuficiencia de los medios de transporte debe imputarse,
" en gran parte, la lentitud de los progresos efectuados en cuanto a la
eficacia de la comercializacion y la persistencia de una economia
agricola de subsistencia en muchas regiones. Las comunicaciones de-
fectuosas limitan el alcance de la comercializacion, restringen las ven-
tas a los consumidores circundantes e impiden la creacion de organis-
mos de comercializacién especializados, asi como la creacion de mé-
todos mads eficaces bajo el juego de la concurrencia (Abbott, 1958).

En muchas zonas donde se ha logrado un buen desarrollo de las
vias y medios de transporte, se han incorporado a la actividad econé-
mica tierras localizadas a grandes distancias de los centros de consu-
mo que antes se consideraban no utilizables por ese motivo. Incluso
en productos perecederos, hay mercados urbanos que se surten de
zonas de produccion localizadas a cientos y miles de kildmetros y los
productos recorren esas distancias diariamente sin sufrir deterioro.
Eso ocurre con frutas, hortalizas y leche principalmente, en mercados
de EUA, Europa, Brasil, Argentina y otros paises.

En opinion de Mellor (1966), el transporte deficiente reduce los
precios al productor para todas las mercancias, pero en particular
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afecta con mas fuerza a la produccion de areas mas distantes, a los
productos perecederos y a los que se manejan en sacos. EI mayor
efecto de los altos costos de transporte se traduce en reduccion de la
produccién en areas distantes, con la consecuente subutilizacién de
los recursos. La respuesta de la produccion a las mejoras que se hagan
en el sistema de transporte son muy significativas, debido al potencial
de alto crecimiento en los precios al productor que dichas mejoras
conllevan, aun en productos con muy baja elasticidad precio de ofer-
ta. Los efectos de una mejora en el transporte son ain mas relevantes

si se trata de areas distantes con ventajas especiales de produccion.
El transporte deficiente no s6lo incrementa directamente las

diferencias de precios entre mercados; debido al mayor tiempo em-
pleado en el transporte, también se causaran arbitrajes en la demanda
y margenes adicionales debido a la mayor incertidumbre (Mellor,
1966).

Asi como el transporte agrega utilidad al bien, el tiempo em-
pleado en el mismo no es un factor de utilidad. El tiempo actla
negativamente, no sélo en los costos de transporte sino también en
los riesgos por dafios y deterioros y en las oportunidades de venta.
Sin embargo, cada dia se logran mayores innovaciones en los diferen-
tes tipos de transporte empleados en los productos agropecuarios,
como automotores, ferrocarriles, barcos y aviones. En la actualidad,
las caracteristicas que se destacan en cada tipo de transporte son las
siguientes:

Transporte automotor. Es el mas agil y flexible; permite la carga
y descarga en cualquier sitio y hora y puede llevar pequefios volime-
nes. No obstante, es mas riesgoso y costoso, sobre todo cuando no
estd especializado por lineas de productos. Por su parte, el transporte
automotor no tiene rival en las distancias cortas. Un avance muy
significativo (para este tipo de transporte y para el maritimo) lo
constituye la incorporacion de contenedores o furgones refrigerados
(containers). Los contenedores son cajas 0 neveras que cuentan con
una unidad de refrigeracion y se adaptan a los camiones de traccién o
trailers, asi como a los barcos e incluso a los aviones de carga. Se
puede decir que han revolucionado el transporte de carga agricola,
tanto terrestre como maritimo, por la facilidad de manejo y posibili-
dades de transporte de productos perecederos.

Un productor o centro de acopio 'puede solicitar el servicio de
un contenedor desde las mismas instalaciones rurales. La compaiiia
administradora de los contenedores lo entrega y retira mediante el
uso de camién y a su vez lo transporta al puerto de embarque.
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Una vez que se carga el furgdén, se pone a trabajar |a unidad de
refrigeracion a gas que se transporta en cilindros corrientes. El pro-
ducto se refrigera a la temperatura apropiada y durante el tiempo que
se mantenga en el contenedor.

" De &sa. manera un producto perecedero sale refrigerado y empa-
cado desde el mismo centro de acopio; en esas condiciones llega al
puerto de importacién y a la bodega del importador sin sufr|r transfe-
rencias ni cambios.

Si el contenedor se usa a plena capacidad, el costo de transporte
por tonelada es bajo. Al respecto, se cita un caso de acopio y expor-
tacion por via maritima, tomado de un estudio de exportacion de
auyama (Cucurbita pepo L.) de Republica Dominicana (Mendoza et
al, 1976).

En la exportacion se emplearon contenedores refrigerados
(55°F) de 32 000 Ib de capacidad (14.5 toneladas métricas). La cala-
baza (Cucurbita pepo L.) iba ensacada en unidades de 50 Ib cada una.

Los costos de la operacion fueron, en 1975:

a. Carga y transporte de la bodega del expor-
tador en Santo Domingo al muelle de ex-
portacién de la misma ciudad. US$ 4.40t

b. Flete en barco entre Santo Domingo y Nue-
va York (flete del barco y servicio del con-
tenedor). 82.06 t

c.  Otros costos y tarifas en Santo Domingo. 15.00 t

d. Flete del muelle de Nueva York al terminal
del mercado mayorista en la misma ciudad
(flete y uso del contenedor). 7.48t

Total US$ 108.94 t

El costo por kilo de transporte y uso del contenedor se aproxi-
ma a US$0.11 6 US$ 0.12.

Si se agrega el costo por servicio del contenedor, puesto en un
centro rural de acopio a 80 km de distancia (y su regreso), con 4 dias
de espera, seria de US$ 200 en total, o sea que se agregarian 1.5
centavos al costo por kilo. Por cada dia adicional de espera el costo
del contenedor se recarga en US$ 50, o sea 4 décimas de centavo por
kilo.*

(*) Datos de |a empresa Sea Land para Republica Dominicana, actualizados a 1978.
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Considerando un precio mayorista de la auyama (Cucurbita
pepo L.) en el mercado de Nueva York que fluctua entre US$ 0.40 y
US$ 0.55 por kilo, el costo de US$ 0.12 por kilo sera apenas normal
dentro de los costos totales de la operacién de acopio y exportacién,
maxime si se considera el excelente estado del producto al llegar al
mercado de destino.

En productos con menor peso especifico, como las hortalizas, es
probable que el costo por kilo se eleve, dado que el furgdn cobra por
su capacidad total y no por kilo transportado. Sin embargo, el conte-
nedor se convierte en el instrumento mdas seguro para mantener su
calidad y frescura.

Transporte maritimo. El transporte por barco opera con mayo-
res volimenes; el flete es menos elevado que el de otros medios de
transporte y, si se combina con el uso de contenedores o con el de
bodegas refrigeradas en el barco, se asegura la conservacion de la
calidad de los productos.

Este sistema de transporte es mas lento y de poca flexibilidad,
en horarios, lugar de destino, cambio de ruta y otros factores. Con
frecuencia se complica por la congestion en los puertos.

Transporte por ferrocarril. Es menos costoso y moviliza grandes
volumenes. Los trenes modernos emplean refrigeracion, transportan
contenedores refrigerados y tienen vagones especiales para el manejo
y transporte a granel.

Entre los inconvenientes se pueden citar la rigidez de las rutas,
la poca flexibilidad en los horarios en los sitios de entrega, los trans-
bordos, etc. El tren se emplea mas comUunmente para largas distancias
terrestres.

Transporte aéreo. La incorporacion del avién al transporte de
productos agropecuarios es reciente. Hasta hace algunos afios el trans-
porte aéreo de estos productos resultaba muy caro, pero con la cons-
truccién de aviones de carga, de terminales aéreas de carga y otras
facilidades para el manejo de los productos, se ha ido generalizando
este tipo de-transporte en los productos del agro.

Dadas las grandes distancias que cubre el avién y su rapidez, los
fletes aéreos se han vuelto competitivos especialmente en productos
perecederos, tanto en el comercio internacional como en el interno.
En Colombia, Brasil, Peri y otros paises se transportan productos
agricolas, ganado en pie, e incluso maderas, desde las zonas de
produccién hasta los centros industriales. Hay zonas en donde el
transporte aéreo es el Unico viable, debido a grandes dlstanmas y la
falta de otras vias.
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En productos muy perecederos y con elevadas cotizaciones de

precios, como las flores, el transporte aéreo es casi el Unico posible,
tanto en comercio interno como externo y especialmente en largas
distancias.

El transporte en el mercadeo agricola. La funciéon de transporte

es clave en el mercadeo de los productos agropecuarios. El arbitraje
de los mercados supone la existencia de vias y medios de transporte
organizado y con tarifas conocidas. Los siguientes puntos resumen el
alcance e importancia del transporte en el mercadeo:

a.

El drea de explotacion agropecuaria contintia en expansion. Cada
dia se incorporan nuevas tierras a la produccion, ya sea por su
colonizacién, adecuacion y recuperacién, por la instalacion de
asentamientos rurales en zonas no explotadas y otras causas. La
viabilidad de que la nueva produccién compita en los mercados
de consumo depende en gran medida de los servicios y de los
costos de transporte. No son pocos los ejemplos.de proyectos de
colonizacién y de nuevos asentamientos que han tenido éxito en
la productividad agricola pero han fracasado en la comercializa-
ciébn, por carecer de la infraestructura y los servicios de trans-
porte o por sus altos costos.

El acopio sin transporte no es posible. Cuando nadie mas lo
provee, el acopiador-campesino se convierte en el agente clave
del mercadeo a nivel rural y llega a tener una influencia de tipo
monopsonista en los mercados.

La produccion agricola, en su caracter estacional, genera volume-
nes cuantiosos en ciertas épocas, creciendo con ello la demanda
de los servicios de transporte y su influencia en las alzas de las
tarifas. Por otra parte, en épocas de baja estacion el equipo
automotor se encuentra subutilizado y los transportistas buscan
compensar el lucro cesante recargando las tarifas en la estacion
de cosechas.

El transporte afronta el problema de la descomposicion de fle-
tes; hay mayor demanda por el transporte desde las zonas de
produccion a los centros de consumo que en el sentido opuesto.
Por esta razon los vehiculos, en alta proporcion, regresan vacios
a las zonas de produccion y los transportistas se ven obligados a
cobrar tarifas dobles para el transporte del campo a la ciudad.

En algunos paises se han hecho estudios y ensayos de compensa-
cion de transporte para evitar los fletes falsos (transporte vacio),
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pero el escollo de las estaciones de la produccidn parece no
superarse. El transporte en direccion ciudad-campo (insumos
agricolas) no coincide con las épocas de cosecha, sino que es
posterior.

e.  El transporte demanda el uso de empaques y embalajes apropia-
dos, que agrupen y protejan la mercancia, reduzcan su volumen,
etc. Sin embargo, los empaques vacios deben regresar de los
lugares de destino a los de origen, con un costo de flete que se
cobra por area ocupada en el camidn y no por peso.

Se han ideado empaques plegables para reducir el volumen de
espacio ocupado, asi como empaques desechables, en razon de
que cuestan menos que el flete de regreso.

f.  Eltransporte se especializa segiin el producto, a fin de protegerlo,
reducir los dafios y deterioros y hacer minimo el manipuleo.
Asi, se ha creado tecnologia en el transporte de productos a
granel; en el transporte de productos perecederos mediante dis-
tintas formas de control de la temperatura ambiental; en la
movilizacion de animales vivos, etc.

FUNCIONES AUXILIARES

También son denominadas funciones de facilitacion, dado que
su objetivo es contribuir a la ejecucion de las funciones fisicas y de
las funciones de intercambio y se cumplen en todos los niveles del
proceso de mercadeo.

Informacion de precios y de mercados

Esta funcion se relaciona con la prestacion de un servicio de
recoleccion de datos, su procesamiento, andlisis y difusion, a fin de
informar a los participantes y dar transparencia al mercado.

La adecuada informacion de precios constituye uno de los fac-
tores que brindan transparencia al mercado, permiten a los oferentes
y demandantes accionar en el momento conveniente y con las mejo-
res posibilidades de negociacion (Fletschner, 1977).

En un seminario sobre informacion de precios y mercados reali-
zado en Uruguay (Fletschner y Ras, 1974) fueron definidos concep-
tos y objetivos sobre esta funcion: la informacién de precios y merca-
dos se refiere a datos sobre la situacion de la oferta, demanda, pre-
cios, tendencias y perspectivas de uno o mas productos, en uno o mas
mercados, y tiene como principal objetivo suministrar informacion
actual que permita a los diversos participantes conocer lo que sucede
en distintos mercados. En consecuencia, la informacion proporciona-
da cumple el doble propésito de:
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A corto plazo, encauzar el flujo regular de productos a los merca-
dos, neutralizando las restricciones artificiales o especulativas
que puedan establecer participantes inescrupulosos.

A mediano y largo plazo, orientar la produccién, dirigiéndola
hacia los rubros mas rentables, con lo cual se reducen los des-
equilibrios de oferta (Fletschner y Ras, 1974). Para el sistema
de mercadeo la informacion de precios y mercado contribuye a
reducir los riesgos y aumentar la coordinacion. (Véase, en el
Capitulo 2, el tema coordinacion del mercadeo).

De acuerdo con el Seminario mencionado, la informacion ade-

cuada ofrece considerables ventajas a los diversos agentes que inter-
vienen en el proceso de comercializacion, al equilibrar el poder de
negociacion de las partes y facilitar la toma de decisiones racionales
en todos los niveles:

Al productor agricola. A corto plazo las informaciones permiten a
los productores conocer: 1) cuando vender sus productos;
2) en qué mercado vender cada producto; 3) cuanto vender en
cada mercado; 4) forma de presentar los productos; 5) el pre-
cio probable que recibira.

En un plazo mas prolongado, las informaciones indicaran:
1) cuél ha sido la evolucién de los diferentes productos en cada
mercado; 2) donde es mas conveniente vender cada producto y
en qué cantidad; 3) a qué precios se comercializan los produc-
tos y, en consecuencia, qué precios pueden pagar al productor;
4) cudles son las calidades demandadas.

A las industrias procesadoras. Estas por lo regular constituyen
alternativas para el mercado de consumo fresco y operan apro-
vechando las variaciones estacionales de precios. En consecuen-
cia, las informaciones orientan la actividad en cuanto a: 1) el
volumen de la produccion y la evolucién estacional de cada
producto; 2) el comportamiento de los precios de cada produc-
to en el mercado; 3) las calidades menos deseadas en el merca-
do de productos frescos; 4) la fecha apropiada para el inicio y
terminacion del procesamiento de cada producto.

A los comerciantes minoristas. Generalmente éstos tienen la alter-
nativa de adquirir sus productos de diversas fuentes. Por lo tan-
to, la informacién* les favorece en lo relativo a: 1) los precios
vigentes en los diferentes mercados; 2) los volimenes comercia-
lizados en cada mercado; 3) la evolucién que presenta cada
producto y lo que puede esperarse en el futuro cercano.
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d. Al sector publico. Las entidades publicas relacionadas con el sec-
tor agropecuario necesitan las informaciones de mercado para:
1) conocer la realidad y la evolucién de los diversos productos
en cada mercado; 2) encontrar los factores que estan causan-
do ese comportamiento; 3) dar indicaciones para el disefio de
politicas de abastecimiento y precios; 4) dar indicaciones sobre
posibles déficits o excesos de produccion (Fletschner y Ras,
1974),

Con respecto a los alcances de la informacién, la FAO sefiala
que praductores, comerciantes y consumidores necesitan, todos por
igual, informacion precisa respecto a existencias, precios y perspecti-
vas de la demanda, para que el mecanismo de la comercializacion
funcione eficazmente. Los agricultores la necesitan para preparar sus
programas de produccién ganadera y de cultivos del modo més venta-
joso posible y para canalizarla comercialmente con eficacia. La falta
de informes sobre el valor probable de un producto y el lugar donde
venderlo, puede hacer que los agricultores ni siquiera traten de culti-
var algo para lo que existe demanda y para lo cual su tierra se presta.
Es importante también que conozcan los precios probables en otros
mercados y en diferentes estaciones del aiio. Saber que el agricultor
puede comparar los precios que le ofrecen con los que pagan otros,
obliga al comprador del campo a ofrecer precios justos (Abbott,
1962).

Cualidades de la informacion. Las siguientes son las cualidades
que se esperan de un buen servicio de noticias de precios y mercados:
1) veracidad; 2) imparcialidad; 3) oportunidad; 4) agilidad; 5) per-
manencia; 6) amplia difusion.

En varios paises latinoamericanos y del Caribe se puede compro-
bar que en algunos productos no hay informacion al alcance de todos
o de la mayor parte de los participantes del mercado. Hay informa-
ciones que sélo llegan a los industriales, exportadores e intermedia-
rios, y son casi desconocidas para los productores pequefios y media-
nos que no tienen acceso a los medios de captacion de los datos
(teléfono, telex) y es posible que tampoco a periddicos y radioemiso-
ras que no estén integradas a la difusion de noticias de precios y
mercados.

El acceso de pocas personas a la informacion les confiere una
posicion de preeminencia en el mercado.

Harrison (1972), al citar algunas caracteristicas de las econo-
mias latinas sefiala: ‘‘un tercer rasgo de la organizacién econémica en
las economias latinas es la prevalencia de imperfecciones del mercado
y de tendencias monopolisticas. Las imperfecciones son la realidad
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de la vida de cualquier economia de mercado, pero la informacion
limitada, el pobre sistema de transporte y la concentracion de la
rigueza econdémica en los paises latinoamericanos crea problemas es-
peciales de monopolio de poder”’.

Los servicios de informacion de precios que operan a nivel qu-
bernamental en varios paises del area ponen énfasis en informar al
agricultor sobre los precios y condiciones de los mercados, dado que
existe el consenso de que los productores son los menos informados
y los mas facilmente sometidos a causa de esa ignorancia.

Cuando los productores especializados no tienen certeza de las
condiciones de los mercados y de los precios, procuran minimizar los
riesgos econémicos evitando mads especializacion, ignorando oportu-
nidades para innovar y demorando o abandonando las oportunidades
para obtener mayores economias de escala (Harrison, 1972).

Alcances de la informacion. Un servicio de noticias de precios y
mercados debe cubrir una amplia variedad de aspectos que tienen
incidencia en la formacion de los precios y en las fuerzas que confor-
man el mercado. Las mads comunes en algunos servicios de informa-
cién son:

a. precios de los productos a diversos niveles del mercado: agricul-
tor, mayorista, detallista y consumidor;

b. tendencias de los precios;

c. tendencias de la oferta y la demanda;

d. existencias de alimentos en almacenamiento;

e. volumenes importados 0 exportados;

f. estado de los cultivos y posible incidencia en los mercados;

g. politicas y normas gubernamentales que incidiran en la oferta o
la demanda;

h. existencia de oferta 0 demanda de productos, localizacion, con-
diciones, etc.;

i.  cualquier otro fenémeno que pueda influir en los componentes
del mercado.
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Con relacion al punto a, sobre informacién de precios, hay dife-
rentes enfoques en lo que constituye el precio de mercado, para
procesar y difundir la informacion.

En un mercado pueden ser registrados precios de compra y
precios de venta. El agricultor tiene precio de venta, que es el precio
de compra del agente que le sigue en el proceso de mercadeo, por
ejemplo el acopiador rural. El precio de venta del acopiador rural es
el precio de compra del mayorista (si le vende al mayorista) y el
precio de venta al mayorista es el precio de compra al detallista; por
altimo, el precio de venta del detallista es el precio de compra del
consumidor.

La experiencia de varios servicios de informacion (Colombia,
Republica Dominicana, Venezuela) parece indicar que lo mas facil de
conocer es el precio de venta a diversos niveles del mercado: agricul-
tor, acopiador rural, mayorista o detallista (a consumidor). En las
encuestas, los participantes informan el precio a que venden, pero es
dificil que den el precio de compra (esto se sabra por diferencia: el
precio de venta del mayorista es el precio de compra del detallista,
segun el ejemplo aaterior).

Otro problema de los servicios de noticias es saber cudl es el
precio representativo de un mercado, considerando que hay diversas
cotizaciones en un mismo dia, para cada nivel del mercado. En algu-
nos servicios se recoge la informacién y se sacan promedios, que son
considerados los precios representativos. En otros se obtienen precios
minimos, precios maximos y precios comunes, en un solo dia de
cotizaciones en el mercado. El precio comun es el precio de frecuen-
cia modal, o sea el que mas se repite en un dia; es la cotizacion que se
considera normal o representativa del equilibrio del mercado.

En apariencia esta situaciOn seria algo mas compleja. En los
conceptos teoricos del Capitulo 4 (estructura del mercado y precios),
se vio cOmo el juego de la oferta y la demanda conduce a un acuerdo
final después de varios altibajos o desacuerdos; o sea, se llega al
precio de equilibrio. En la practica, sin embargo, un investigador
que se introduce en una controversia de oferentes y demandantes
tan cambiante como es la de los productos agropecuarios, no puede
saber con facilidad cuando se llega al equilibrio del mercado, o si lo
que él observa es aun parte de las transacciones que conduciran al
equilibrio posterior. k

En las metodologias para el logro de informacién con destino a
los servicios de noticias de precios y mercados, con frecuencia hay
controversias sobre los procedimientos a seguir. En algunos casos,
cuando en el mercado se detecta alta variabilidad en las cotizaciones,
es ampliada la muestra de transacciones observadas y son identifica-
dos, en vez de un precio promedio, tres niveles de cotizaciones:
minimas, maximas y modales (o comunes).
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De acuerdo con Spencer (1976), el precio de equilibrio rara vez
coincide, si es que alguna vez coincide, con el precio actual existente
en un momento dado de tiempo. Las fuerzas que operan en la deter-
minacion del precio de equilibrio varian siempre, con lo cual hacen
que varie el mismo precio de equilibrio. Por esta razon es Gtil distin-
guir entre dos clases de precios: el precio de mercado y el precio
normal.

El precio de mercado es el precio actual que prevalece en un
mercado en un momento determinado. El precio normal es el precio
de equlhbrlo hacia el cual el precio de mercado tiende siempre, aun-
que quizas nunca lo alcance (el precio normal puede ser cons1derado
como un precio de equullbno dinamico).

Para imaginarse el precio de mercado persiguiendo al precio
normal, se puede comparar un proyectil balistico persiguiendo a un
blanco mévil. Es posible que el proyectil no alcance nunca al blanco,
exactamente como es posible también que el precio de mercado nun-
ca alcance al precio de equilibrio dinamico. Sin embargo es necesario
el objetivo, si se desea explicar a donde se dirige el proyectil, como es
necesario el concepto de precio normal para explicar a donde se
dirige el precio de mercado (Spencer, 1976).

Mecanismos del servicio de informacién. La informacion de pre-
cios usualmente se estructura como un servicio a cargo del Estado o
de algin organismo paraestatal, dados sus altos costos y las condicio-
nes que debe tener en cuanto a oportunidad, imparcialidad, veraci-
dad, etc.; éstas s6lo se consiguen cuando se establece un servicio de
noticias bajo responsabilidad gubernamental o con su apoyo e inter-
vencion.

Por lo general, un servicio de informacion (o de noticias) de
precios y mercados opera en cuatro etapas, como lo sefala el esque-
ma contenido en la Fig. 20. Son las siguientes:

a. Etapa de recoleccion de datos. Se refiere a la obtencién de la

informacion mediante consulta a las fuentes primarias (produc-
tores, intermediarios, industrias, exportadores, detallistas, insti-
tuciones, consumidores).
Equipos de encuestadores provistos del material y elementos
necesarios, de acuerdo con una metodologia cientifica, obtienen
la informacién mediante investigacion directa (encuestas, obser-
vacion, estadisticas), con la periodicidad que el servicio crea
posible, segin su nivel de desarrollo: puede ser informacién
diaria, interdiaria, de dos a tres veces por semana, semanal, quin-
cenal, mensual.
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Es normal que al iniciarse un servicio de informacion de precios
y mercados, en sus primeras etapas s6lo se obtenga y se difunda
informacion de precios y con poca frecuencia (una a dos veces
por semana). Con el desarrollo del servicio, aumenta la frecuen-
cia y su cubrimiento geografico, incluyendo nuevas zonas, y
otros datos sobre mercados (puntos b, c, d, e, f, g, h de alcances
de la informacion).

AGRICULTORES

MAYORISTAS

DETALLISTAS

INDUSTRIAS

ENTIDADES
PUBLICAS

\\

RECOLECCION DE LOS DATOS

|

—

t

TRANSMISION DE LA INFORMACION
(Telex, Radio, Teléfono, etc.)

CENTRO DE ANALISIS

e

Anilisis, C

ecion

DIFUSION DE LA INFORMACION
T.V.
RADIO PRENSA CINE VALLAS BOLETINES
AGRICULTORES COMERCIANTES INDUSTRIAS CONSUMIDORES GOBIERNO
Y

USUARIOS DE LA INFORMACION

Fig. 20. Esquema de operacion de un Servicio de Informacién de Precios y
Mercadeo. (Fuente: Republica Dominicana, 1977).
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b. Etapa de transmision de los datos. La informacion recogida se
tabula y transmite en forma inmediata (en algunos paises se
utiliza una clave especial) a un centro de analisis, empleando
medios de comunicacion como el telex, radio o teléfono. En
algunos paises como Brasil, Colombia o Argentina, el servicio
cuenta para esta etapa con un sistema especial de teletipo, que
le confiere rapidez, seguridad y reserva en la transmision.

c. Etapa de analisis y concentracion. La informacion proveniente de

los distintos mercados o regiones que conforman el marco que
cubre el servicio se recibe como un limite de tiempo (de acuer-
do con el grado de desarrollo y la frecuencia de informacion del
servicio); dicha informacion se depura, analiza, evalta y concen-
tra antes de su difusion.
Hay servicios que cuentan con sistemas electrénicos avanzados
para esta etapa; en otros se siguen sistemas mecanicos que de-
penden del volumen de la informacidn y del radio de accion del
servicio.

d. Etapa de difusidn. La informacion procesada se difunde a todos
los niveles mediante distintos medios de difusion: boletines, pe-
riédicos, radioemisoras, television, vallas, cines. De ese modo, la
informacién enriquecida con los datos de distintas fuentes en
diversos mercados y regiones de produccion y comercializacién,
regresa a las mismas fuentes que la originaron y que ahora se
constituyen en usuarios, en un proceso de realimentacion, pues
dicha informacién es indispensable para la toma de decisiones.
Estos usuarios son: agricultores, comerciantes, industriales, con-
sumidores, exportadores, gobierno, investigadores. (Fig. 20).

Normalmente el tiempo que va de la primera a la Ultima etapa
no supera las 24 horas (en informacion de precios, principalmente), si
el servicio se encuentra a un buen nivel de desarrollo. Con ello se
logra la oportunidad, una de las seis cualidades de la informacion
antes mencionadas.

Los beneficios de un eficiente servicio de noticias de precios y
mercados son incalculables. Fundamentalmente, debe contribuir a
lograr una redistribucion de los margenes de comercializacion, bus-
cando una mayor correlacion entre margen de comercializacion y
valor agregado en el mercadeo. (Véase Capitulo 7, costos y margenes
de comercializaciébn). Quienes mas necesitan el servicio y, desde lue-
go, quienes mas pueden beneficiarse cuando la difusion es amplia y
efectiva a nivel rural, son los productores, dado su tradicional aisla-
miento y el poco acceso a medios especializados de informacion.
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Debido a la ignorancia de las cotizaciones diarias de los precios en los
mercados, muchos productores se ven sometidos a situaciones de
dominacién por parte de los mas informados. Debe considerarse tam-
bién que el monopolio de la informacién conduce, consecuentemen-
te, al monopolio en el sentido econémico del término.

En la mayoria de los paises de América Latina y el Caribe existe
o alguna vez se cred un servicio de informacién de precios y merca-
dos. Hubo proyectos de esta naturaleza que se iniciaron con todas las
exigencias de un servicio moderno, aunque también hubo demasiados
altibajos en estos servicios de noticias. Tal vez han sido mds notorios
los retrocesos, los estancamientos o la rutinizacién de estos servicios,
en la mayoria de los paises, que sus éxitos y avances.

Un servicio de noticias de precios y mercados eficiente e impar-
cial requiere el esfuerzo gubernamental en forma continuada y cre-
ciente, asi como la colaboracion del sector privado en todas etapas
incluidas en el esquema de la Fig. 20. Si no se cuenta con un apoyo
de esa magnitud, el servicio desaparece o corre el riesgo de convertir-
se en un instrumento que s6lo esté a disposicion de los participantes
mejor informados (intermediarios mayoristas y acopiadores), o en
una oficina estadistica de escasa relevancia en alguna dependencia
oficial.

Financiamiento

El financiamiento hace posible el cumplimiento de las demas
funciones de comercializacion sefaladas. El financiamiento del mer-
cadeo de los productos agropecuarios no parece tener un gran desa-
rrollo en la mayoria de los paises de América Latina y el Caribe. Los
tipos de créditos mas comunes son los créditos comerciales que con-
ceden los bancos a intermediarios y a empresas de comercializacion,
para la compra y venta de mercancias.

Los sistemas de créditos mas avanzados en mercadeo agricola, se
consideran los créditos con bonos de prenda y los créditos de prefi-
nanciamiento de exportaciones.

El sistema de crédito con bonos de prenda y pignoracion de las
mercancias se estudid con cierta amplitud en este mismo Capitulo.
Segin se menciond, este sistema de crédito es reglamentado por la
autoridad monetaria de cada pais, la cual establece cuantias anuales
de crédito que se hacen efectivos mediante la apertura de cupos de
redescuento que el Banco Central otorga a los bancos comerciales
prestamistas. Se basa en los programas gubernamentales de almacena-
miento de productos agropecuarios a corto, mediano y a veces largo
plazo, y cumple con el objetivo de financiar, tanto a las agencias
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especializadas del gobierno como a las empresas privadas, el almace-
namiento de los excedentes agropecuarios, en consulta con las politi-
cas de regulacién de los abastos.

Este tipo de crédito ha permitido a los paises con excedentes de
produccidn en granos y otros productos mantener reservas estabiliza-
doras, a fin de abastecer a la poblacion por uno o mas afos y evitar
una avalancha de oferta en los mercados externos, con funestas con-
secuencias en los precios.

En la comercializacion internacional del café, este sistema de
financiamiento de existencias almacenadas ha permitido a los mayo-
res productores, como Colombia, Brasil, México y Costa Rica, esta-
blecer un plan coordinado de ventas y de retencion de excedentes, a
fin de evitar una sobreoferta estacional que pueda deprimir los pre-
cios del café en el mercado internacional.

Por el contrario, otros paises productores de café que no han
contado con este sistema de crédito para regular la oferta exportable
llegan al mercado internacional con volimenes y en épocas inapropia-
das, contribuyendo a declinar los precios y a anarquizar el mercado.
En un esfuerzo para la basqueda de soluciones a este problema, los
paises de mayor capacidad de produccién de café han planteado
férmulas de apoyo al resto de paises productores; entre otros esque-
mas, son considerados créditos para que estos paises puedan almace-
nar excedentes y participar en un plan de regulacion de la oferta de
exportacion.

Con relacion al otro sistema de financiamiento del mercadeo
antes enunciado, el de prefinanciamiento de las exportaciones, en
términos generales funciona de la siguiente manera:

a. Laentidad financiera (Banco, Instituto de Fomento de Exporta-
ciones, otras), establece cupos de crédito para financiar exporta-
ciones agricolas, por productos, paises de destino, etc.

b. Elexportador interesado solicita un crédito de prefinanciamiento,
que es un crédito para mercadeo, puesto que cubre los costos de
operacion desde la recoleccion de la cosecha hasta su entrega al
importador extranjero.

c. Elcrédito financia las operaciones de mercadeo en el pais exporta-
dor y permite cumplir con requisitos de calidad, tales como
seleccién, empacado, conservacion, y también financiar un al-
macenamiento temporal y los costos de transporte que habitual-
mente representan los mayores costos, en especial cuando se
trata de transporte refrigerado.
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d. Los créditosde prefinanciamiento son otorgados en el momento
en que se materializa el compromiso entre el exportador local y
el importador de otro pais, con la apertura de cartas de crédito
a favor del primero. La carta de crédito es prueba del compro-
miso de exportacion y puede garantizar el préstamo de prefinan-
ciamiento.

e. El tiempo de financiamiento comprende desde las etapas proxi-
mas a la cosecha del producto hasta su entrega al importador,
segun los términos del convenio de exportaciéon. Se pueden con-
venir plazos para permitir al importador nacionalizar la mercan-
cia en el pais receptor, segun las clausulas de la carta de crédito.

En algunos paises sudamericanos, como Brasil, se cuenta con
importantes avances en el financiamiento de las exportaciones, pues
se han creado los recursos y los sistemas para concecer créditos a los
importadores de terceros paises, a fin de fomentar las exportaciones
brasilefias de acuerdo a un plan de prioridades por productos, segin
la politica de desarrollo de areas marginales y de rubros de la econo-
mia.

En los ultimos afios se han hecho esfuerzos para crear fuentes de
financiamiento al mercadeo agricola en Latinoamérica y el Caribe.
En casi todos los paises existe, por lo menos, el crédito que concede
la autoridad monetaria a través del Banco Central al Instituto encar-
gado de la regulacion de los abastecimientos y de mantener una
politica de precios minimos al productor (IDEMA, EPSA, COBAL,
INESPRE, CONASUPO, ECA).

En otros paises tiene gran importancia el crédito a las cooperati-
vas, gremios y asociaciones de productores, para acopio y almacena-
miento y pata fortalecer canales de comercializacién con una mayor
participacion de los productores (por ejemplo, Argentina y Brasil).

En algunos paises se estan dando pasos decisivos para la crea-
cion de fondos de comercializacion, que consisten basicamente en la
captacion de dineros provenientes de los productores, puestos a dis-
posicidon de organismos de administracion mixta (productores y go-
bierno), con el proposito de ser destinados a financiar planes y pro-
gramas de comercializacion y abastecimientos por productos especifi-
cos. Esos fondos constituyen una respuesta concreta a uno de los
problemas mds graves que tiene la produccion agropecuaria: los exce-
dentes sin mercado.

Son conocidas experiencias amplias y meritorias, como las del
Fondo Nacional del Café de la Federacion Nacional de Cafeteros de
Colombia, que tiene papel preponderante en el acopio, almacena-



Funciones de la comercializacion 193

miento, exportacion e implementacion de politicas de exportacién
del café de ese pais (ver en el Capitulo 11 el caso de comercializacion
No. 5, Fondo de Mercadeo).

Aceptacion de riesgos

Esta funcién es una de las mas importantes en mercadeo y es la
menos tangible en apariencia. En mercadeo agricola hay dos clases de
riesgos: de pérdida fisica y financieros.

Los riesgos fisicos son los derivados de los dafios y deterioros a
que estan expuestos los productos agricolas en el proceso de merca-
deo. Estos riesgos son elevados; dependen de la perecibilidad y del
ambiente en el cual se desarrolla la comercializaciéon de un producto.
Tanto la tradicion comercial como los estudios realizados han detec-
tado con mayor o menor certeza la magnitud de los efectos de estos
riesgos.

En estudios sobre pérdidas postcosecha (tema que serd tratado
especificamente al final del Capitulo 7) fueron comprobadas pérdi-
das en el proceso de mercadeo que superan, en la papa, al 27 % de la
produccion; en el tomate de ensalada al 14 % y en la yuca al 17 %
(Republica Dominicana, 1977). El agente de mercadeo que no tenga
nocion clara de dichas pérdidas, dificilmente podra participar y
sobrevivir en la comercializacion de un producto.

Los intermediarios que permanecen en la comercializacion co-
nocen bien los riesgos por pérdidas fisicas y de calidad en los produc-
tos y operan con margenes de utilidad bruta lo suficientemente altos,
que les permitan un margen neto de beneficio. Los costos por las
pérdidas normales en el proceso de mercadeo son trasladados por los
intermediarios a los productores y a los consumidores; a los produc-
tores mediante precios bajos y a los consumidores con precios mas
altos.

En productos muy susceptibles a sufrir dafios y deterioros como
la papaya (Carica papaya), los intermediarios operan con margenes de
comercializaciéon muy elevados. En Ecuador, la intermediacion parti-
cipa en el 67 % del precio final pagado por el consumidor y el pro-
ductor recibe el 33 % (Mendoza et a/, 1974); en Republica Dominica-
na, en el mismo producto y en la pifna, los intermediarios participan
en el 56 % del precio final (y el productor en el 44 % restante). Es
decir que por cada peso que gasta el consumidor en pifia, la interme-
diacion recibe 56 centavos y el productor 44 centavos. La razén
principal de la diferencia esta en los riesgos de pérdidas fisicas duran-
te el mercadeo (RepUblica Dominicana, 1977).

Los riesgos de pérdidas fisicas pueden ser conocidos con la expe-
riencia y con estudios, como ya se dijo, y pueden ser reducidos con la
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adopcion de practicas de clasificacion y de técnicas mejoradas de
manejo postcosecha como empaques, refrigeracién, transporte ade-
cuado, mejoramiento de la infraestructura en el acopio, almacena-
miento, mercados mayoristas, mercados detallistas.

Los riesgos financieros consisten en sufrir pérdida por bajas en
las cotizaciones de precios. Un intermediario que adquiere un pro-
ducto en el mercado a US$ 200 la tonelada, para citar un caso, no
tiene garantia de que al venderlo obtenga la misma suma, mas los
costos de mercadeo.

Estos riesgos son mayores donde no existe un buen servicio de
informacién de precios y mercados y donde es escasa la coordinacién
e integracion en el mercadeo. La coordinacién permite el estableci-
miento de precios con vigencia regional o nacional, y los margenes de
comercializacién tienen una mayor correlaciéon con el valor agregado
por el mercadeo.

La ausencia de una informacion de precios y mercados eficiente,
asi como de condiciones de competencia para hacer un mercado
transparente, genera factores de riesgo y crea un campo propicio para
que los participantes mejor informados (por lo general los interme-
diarios que cuentan con sistemas propios de informacion), puedan
conocer las cotizaciones de los precios e incluso influir en ellos, en
alguna medida, y obtener ganancias aprovechando las variaciones en
los precios, a costa de los participantes menos informados.

Con frecuencia la gente se pregunta por qué en el mercadeo
agricola operan pocos intermediarios, cuya prosperidad es visible y
que obtienen mayores beneficios totales (aunque los beneficios por
producto comercializado sean pequeiios) que los que perciben los
agricultores después de un largo ciclo de produccién, acompafiado de
riesgos no menores.

La respuesta es que los intermediarios que permanecen y actian
con éxito son los que tienen capacidad en el orden intelectual, sicolé-
gico y econémico para correr con los riesgos de la comercializacion y
superarlos con éxito, capacidades que reiinen muy pocas personas en
cualquier sociedad.

Promocién de mercados

Es la funcién responsable de la busqueda de oportunidades de
mercado para la produccién; es denominada también inteligencia de
mercados. La oferta agricola, inclusive la de la 6ptima calidad, no
tiene una cuota de mercado asegurada por algun poder especial (salvo
excepciones), que signifique que todo lo que se produce sera deman-
dado. Un producto puede recibir utilidades de lugar, tiempo, forma y
posesién y, sin embargo, puede resultar un fracaso al final del proce-
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so si no encuentra mercado. Cada dia es mas evidente que !os mayo-
res problemas del proceso econdmico son generados por las limitacio-
nes de la demanda y por los excedentes sin mercado, en comparaciéon
con las limitaciones de la oferta, que son menores, dado el amplio
desarrollo de la tecnologia y las innovaciones.

De ese modo, la promocion de mercados busca encontrar la
cuota de mercado interno o externo, para la produccion. Existen
sistemas de promocion innovadores y agresivos que buscan lograr el
acceso y mantener la permanencia en un mercado.

La publicidad es un medio de hacer promociéon de mercados; en
el Capitulo 11 (en el tema mercadeo e integracion de mercados) se
hizo una breve incursion en este tema. La promocion de mercados se
acompafia de la investigacion de mercados y puede utilizar la publici-
dad como una estrategia de conquista de mercados, pero no es el
unico medio posible. Otras estrategias de promocién estan basadas en
ofertas con servicios de comercializacion a precios que compitan con
otros productos y los desplacen. En situaciones de ingresos relativa-
mente estables, es dificil pensar que haya cambios importantes en el
consumo global de alimentos; por tal causa, la promocion de un
producto se hace para penetrar en un mercado, casi siempre a costa
de otro.

En relacion con los paises de altos ingresos con relativa satura-
cién en los niveles de consumo, la promociéon de mercados que hacen
los paises de América Latina y el Caribe para lograr mayores cuotas
de venta de alimentos se apoya fuertemente en la entrega de produc-
tos nuevos y novedosos, que tengan atractivos especiales para los
consumidores. Es probable que los nuevos productos que se promue-
ven en los mercados de paises avanzados logren cuotas a costa de
productos tradicionales. Hay ejemplos de entrada y expansién exito-
sa, en mercados de altos ingresos, de rubros atractivos tales como los
esparragos, alcachofas, maracuya, ciruelas, nectarines, uva de mesa, el
grupo de los berries (moras, frutilla o fresa, frambuesa, cerezas, flores
y otros. Se cuenta con evidencias de que frutas tan antiguas y univer-
sales en consumo como el banano ya estarian desplazadas de los
mercados mas importantes por la entrada y la fuerza promotora de
las frutas exéticas.

Con frecuencia, los buenos proyectos de fomento para nuevas
areas de produccidon comienzan por la inteligencia con que se realiza
la promocién de mercados. El mercado llega a ser mas importante
que toda la tecnologia y la estrategia de produccion. Hay dificultades
en saber qué esta primero: ¢la produccion o el mercado? La produc-
cién por si sola abre el mercado, pero écoOmo conseguir mercado
antes de iniciar la produccion?



196 Compendio de mercadeo de productos agrbpecuarios

En este aspecto se cuenta con bastante experiencia en América
Latina y el Caribe sobre proyectos de produccién agropecuaria y
promocién de mercados, tanto internos como externos; varios de
ellos estdn vinculados a los programas de reforma agraria, coloniza-
cion y adecuacién de tierras. Todas las experiencias, buenas y malas,
han dejado una leccién principal: no puede existir un plan de produc-
cion sin una estrategia de mercados. Asi, puede recordarse la cita de
Carnegie, para quien es mas importante el mercado que la fébrica, y
prefiriria “‘perder sus fdbricas a perder sus mercados’’ (Capitulo 1,
concepto de mercado). En el Capitulo 11 se inserta un estudio de
caso sobre promocién de mercados en un proyecto de produccién en
zona de reforma agraria.



. CAPITULO 7
Analisis institucional del mercadeo

En este Capitulo se estudia el mer-
cadeo en sus aspectos institucionales.
Institucionalizar significa hacer perma-
nente una manera de pensar o0 de actuar
de la gente; una institucion puede ser
una practica, una organizacion, una
accion o conjunto de acciones a las cua-
les la ley o la tradicion han dado caracter
de permanencia y de vigencia en la socie-
dad.

El andlisis institucional que aqui se
hara esta vinculado no sélo con las insti-
tuciones que nacen por la accion de la
norma y la ley (organismos de comer-
cializacion, empresas publicas y priva-
das), sino también con las que surgen de
las relaciones econdOmicas y sociales de
los participantes (comerciantes, consumi-
dores, otros).

De acuerdo con el Departamento de
Agricultura de EUA (1972), las activida-
des de mercadeo son desarrolladas por
individuos que trabajan en variadas insti-
tuciones que dan forma y continuidad a
las acciones individuales y a todo el pro-
ceso de comercializacion.

1197]
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Las instituciones de mercadeo significan cosas diferentes para
distintas personas: una agencia de estabilizacion de productos, una
junta de comercializacion externa, una cadena de supermercados, el
sistema de mayoristas y detallistas, el mercado central de una pobla-
cién o los acuerdos entre los productores y los molineros de arroz.

Las instituciones de mercadeo son efectivas en un sistema de
distribucion en la medida en que también lo sea la gente envuelta en
sus operaciones y en su direccion (USDA, 1972).

LA INTERMEDIACION

La intermediacién es la institucionalizacion de la actividad de
quienes actian como intermediarios en el mercadeo.

En general se habla de dos clases de intermediarios: comercian-
tes y corredores. Los primeros compran y venden bajo su estricta
responsabilidad y asumen los riesgos del mercadeo; buscan un benefi-
cio como retribucidn. Los corredores son comisionistas en la compra
y venta, tanto de los productores como de los comerciantes y de los
industriales; no compran ni venden para si sino para otros, y es usual
que no asuman riesgos, ya que éstos recaen en sus representados.
Perciben una comisién fija o variable por su actuaciéon y no partici-
pan en los beneficios ni en 10s riesgos.

En los primeros dos Capitulos de esta obra fueron estudiados
los ‘“participantes en el mercado’’, a quienes se denomin6é “‘oferen-
tes” y ‘“demandantes’’; se identifico a los primeros con los producto-
res y empresarios-procesadores y a los segundos con los consumido-
res. En este Capitulo se tratara del intermediario como participante.

Los agricultores no pueden llevar los productos a los mercados y
venderlos directamente a los consumidores. Subsisten algunas merca-
dos rurales con esta caracteristica, pero cada vez tienen menor signifi-
cacion en la produccidon comercializada de la mayoria de los paises
de América Latina y el Caribe.

Los consumidores tampoco estan en condiciones de trasladarse
al campo a comprar los alimentos a los cultivadores. El desarrollo
urbano es el principal responsable de promover una separacion entre
productores y consumidores; se ha institucionalizado la intermedia-
cién en su funcién de llevar los bienes de las manos del productor a
las del consumidor.

La intermediacion ejecuta funciones de comercializacion que
son, principalmente, de promocioén y transformacién. Con la promo-
cion el intermediario abre nuevos mercados; crea nuevas necesidades
de consumo mediante la propaganda y difusion de nuevas variedades.

Con la transformacion se agrega valor al producto, se le da
utilidad de lugar, tiempo y forma (Pando, 1975).
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Como se sefialo en el Capitulo 1, al tratar las utilidades eco-
némicas, la utilidad de lugar se crea con el traslado de los bienes
desde los lugares de produccién a los de consumo; la utilidad de
tiempo se da con la espera o conservacion en almacenamiento de los
productos en los periodos de excedentes, para su venta en épocas de
faltantes; la utilidad de forma se genera con la transformacion fisica
que se da a los bienes (seleccion, empacado, conservacién) con el
proposito de hacerlos accesibles al consumidor.

La gestion de los intermediarios es muy discutida en todas las
sociedades; en algunas, como las socialistas, no son aceptados por ser
considerados no productivos o ‘‘parasitos’’.

En los paises en desarrollo la intermediacién ha llegado a ser
cuestionada por autoridades, incluso en paises que adoptan la ini-
ciativa privada como base de las relaciones de produccion. En algunos
de esos paises parece primar mas bien una tendencia a cargar a la
intermediacion los errores y deficiencias, e incluso la ausencia total
de planeacion de la produccion y de informacion a todos los niveles
del proceso productivo.

Segun el Departamento de Agricultura de EUA (1972), en los
paises en desarrollo mucha gente ve las actividades de mercadeo co-
mo desempeiiadas por intermediarios que no agregan ningan valor.
Asimismo, muchos sienten que con la eliminacion del intermediario
las actividades podrian ser eliminadas.

Algunos estudiosos de mercadeo de alimentos en estos paises se
han referido algunas veces a excesivas ‘‘manos’’ en los procesos de
mercadeo, pero la mayoria reconoce que las funciones de comerciali-
zacion en el transporte, almacenamiento y procesamiento en la provi-
sion de utilidades de lugar, tiempo y forma son esenciales, sea quien
fuere quien las desempeiie (USDA, 1972). Segin ese informe, el
sistema de mercadeo realiza un nimero de funciones en toda la eco-
nomia de un pais. En primer término ejecuta la funcion reciproca de
proveer una salida para los productores y suministra mercancias para
los consumidores (amas de casa y firmas procesadoras); sirve para
movilizar una variedad de productos agricolas y de alimentos a los
consumidores en las formas y condiciones deseadas, y su venta a los
precios que ellos desean y estdn en condiciones de pagar. En segundo
lugar, provee la subsistencia para la gente que ejecuta las actividades
de mercadeo y devuelve un razonable retorno al capital y a la habili-
dad empresarial dedicada a esa funcion.

A menudo, comerciantes y corredores son vistos como parasitos
de la economia. Sin embargo, ellos cumplen funciones importantes y
el sistema permitird ganancias equitativas por la ejecucion de esos
servicios necesarios (USDA, 1972).
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Los conceptos negativos hacia la intermediacion, tanto por par-
te del publico como de las autoridades, en muchos paises en desarro-
llo, limitan y dificultan el progreso de politicas gubernamentales,
permanentes y efectivas, en materia de comercializacién. Ese fenéme-
no puedé tener su origen en situaciones a veces frecuentes en estos
paises, en que los intermediarios no se satisfacen con percibir ‘’ganan-
cias equitativas’’ sino que participan en ganancias extraordinarias, en
los casos en que la competencia es reducida a algunos niveles del
proceso o cuando es escasa la coordinacion del mercadeo en ciertos
productos. Las medidas gubernamentales en la materia son, en mu-
chos paises, simples acciones de coyuntura; casi siempre estan dirigi-
das a corregir situaciones de escasez aguda o de sobreoferta en un
momento determinado.

Harrison et a/ (1976) se refieren a casos de varios paises de
América Latina y del Caribe y sefialan: . ..hemos observado que
tanto los encargados de elaborar politicas, como el ciudadano medio,
no comprenden las necesarias funciones de comercializacion y su
utilizacién en la sociedad. En todos los paises donde hemos llevado a
cabo investigaciones, encontramos que las politicas gubernamentales,
relacionadas con comercializacion parten de la premisa de que las
actividades de comercializacién afiaden poco o nada al valor del pro-
ducto. Los intermediarios, con excepcion de los procesadores, son
considerados como males necesarios y en general, como parasitos
econdémicos.

“’Incluso aquellos que comprenden los conceptos de utilidad de
tiempo, lugar y posesion, padecen de una vision simplista del merca-
do: ‘““competencia pura versus monopolio’’. Se asume que tanto los
productores como los detallistas operan en mercados de competencia
pura, a causa de su gran numero, mientras que los acopiadores y
mayoristas son esencialmente monopolistas, debido a su limitado nG-
mero’’ (Harrison et a/, 1976).

CANALES DE COMERCIALIZACION
L]

Un canal de comercializacion comprende etapas por las cuales
deben pasar los bienes en el proceso de transferencia entre productor
y consumidor final.

Se habla de consumidor final para diferenciarlo de los compra-
dores intermediarios y de los consumidores intermedios (ejemplo:
industrias transformadoras). A los canales se les conoce también co-
mo ‘‘circuitos’”’ o ‘‘canales de mercadeo’’, “‘canal de distribucién”,
“’cadena de intermediarios”’.

En el lenguaje popular se habla a menudo de la existencia de
una ‘“cadena de intermediarios’’, o de una serie de ‘“‘manos’’ por las
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cuales deben pasar los bienes en el flujo de productor o consumidor,
para explicar la existencia de la intermediacién que interactta en el
proceso de mercadeo como una cadena convenientemente eslabona-
da.

Harrison et a/ (1976) definen el canal de distribucién como una
serie de instituciones u organismos que manejan un determinado pro-
ducto o un grupo de productos, desde la produccién hasta el consu-
mo final. A este nivel, el énfasis recae en las interrelaciones existentes
entre esas diferentes instituciones u organismos, unidos fuerte o dé-
bilmente por un objetivo comun: obtener ganancias, sirviendo al con-
sumidor. En esa definicion se habla de una ‘‘serie de instituciones u
organismos’’ para referirse a la intermediacion institucionalizada.

El canal de comercializacion permite sefialar la importancia y el
papel que desempefia cada participante en el movimiento de los
bienes y servicios. Cada etapa del canal sefiala un cambio de propie-
dad del producto, 0 un tipo de servicio que se presta dentro del
proceso de comercializacion.

Agentes de mercadeo

Si son agrupados los distintos intermediarios segun funciones
especializadas que los institucionalizan, asi como las de los organis-
mos y entidades publicas y privadas de comercializacion, se tiene la
siguiente tipificacion de los entes o agentes participantes en el merca-
deo agropecuario y que podran ser los ‘‘eslabones’” en una cadena
completa o canal de comercializacion (en cada pais existen denomi-
naciones locales, tales como ‘‘marchante’” o ‘‘buscon’’, pero siempre
corresponderan a alguno de los tipos sefialados).

a. Productor. Es el primer participante en el proceso, desde el
momento mismo de tomar una decision sobre su produccion.

b. Acopiador-rural. Se le conoce también como camionero o inter-
mediario-camionero. Es el primer enlace entre el productor y el
resto de intermediarios. Re(ne o acopia la produccién rural
dispersa y la ordena en lotes uniformes (ver en el Capitulo 6 el
tema acopio).

c. Mayorista. Tiene la funcion de concentrar la produccion y orde-
narla en lotes grandes y uniformes que permitan la funcion
formadora del precio y faciliten operaciones masivas y especiali-
zadas de almacenamiento, transporte y, en general, de prepara-
cion para la etapa siguiente de distribucién. En cada pais, el
concepto de mayorista es muy distinto en cuanto al volumen



202

Compendio de mercadeo de productos agropecuarios

manejado. En algunos, mayorista es quien comercia con unida-
des iguales o superiores al quintal (o saco); en otros, donde la
unidad minima es la tonelada, mayorista puede ser quien mane-
ja decenas y hasta cientos de toneladas. Es mas claro reconocer
al mayorista como el agente de mercadeo que adquiere los pro-
ductos de acopiadores (a veces del productor directamente) y
los vende a los detallistas.

Detallistas. Son intermediarios que tienen por funcién basica el
fraccionamiento o division del producto y el suministro al con-
sumidor.

Empresas transformadoras. Las empresas transformadoras que
utilizan como materias primas los productos agropecuarios son
parte del canal de comercializacion. Sin embargo, en la contabi-
lidad de las cuentas nacionales hay dificultad para diferenciar el
valor agregado en la produccion agricola, en el comercio y en la
industria, vistos como sectores, para una serie de productos ter-
minados. Entre las empresas transformadoras o procesadoras se
encuentran las piladoras o molinos, los mataderos, las enlatado-
ras.

Exportadores e importadores. Son los comerciantes, general-
mente constituidos como empresas, que se especializan en la
exportacion e importacion de productos agropecuarios con ma-
yor o menor grado de procesamiento.

Entidades o agencias gubernamentales. Agrupan todos los orga-
nismos estatales o paraestatales encargados de la doble funcién
de garantizar precios minimos al productor y el abastecimiento
regular, a precios controlados, al consumidor. Existen en la ma-
yoria de los paises de América Latina y del Caribe, con alcances
y objetivos muy diversos, aunque en términos generales coinci-
den en los grandes objetivos antes enunciados de actuacién con
el productor y con el consumidor. Entre las mas conocidas se
cuentan el Instituto de Mercadeo Agropecuario —IDEMA— de
Colombia, la Junta Nacional de Granos de Argentina, el Conse-
jo Nacional de Produccion —CNP—, de Costa Rica, el Instituto
Regulador de Alimentos —IRA—, de El Salvador, el Instituto
Nacional de Estabilizacion de Precios —INESPRE— de Repu-
blica Dominicana, la Corporacién de Mercadeo Agricola de Ve-
nezuela, la Empresa Nacional de Almacenamiento y Comerciali-
zacion —ENAC— de Ecuador.
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h. Asociaciones de productores y de consumidores. Comprende
tanto las agremiaciones y cooperativas de agricultores para fines
de regulacion, politicas y actuacion en produccion y en merca-
deo, como las cooperativas de consumidores concebidas con el
proposito de reemplazar intermediarios e incidir sobre los mar-
genes de comercializacion. (En el Capitulo 9 se tratara nueva-
mente este tema)

i. Corredores. Son agentes comisionistas de los demds participan-
tes; actuan a todos los niveles del proceso de distribucion y
perciben una comision fija o porcentual de acuerdo con su ges-
tion.

j. Consumidor. Es el G4ltimo eslabon en el canal de mercadeo (Ver
en el Capitulo 4 el tema analisis del consumo).

Puede ocurrir que haya combinaciones de funciones y que la
anterior tipologia no se de tan bien definida en algunos paises. Las
mas comunes son las combinaciones de acopiadores-mayoristas (co-
merciantes que hacen acopio y venden también a detallistas); las de
mayoristas-detallistas (son mayoristas que también venden al consu-
midor) y las de mayoristas-exportadores.

Tipologia de los canales de comercializacion

Existe una gran cantidad de canales de comercializacion. En un
mismo pais puede haberlos desde muy simples hasta muy complejos,
segun las caracteristicas del mercadeo de cada producto en particular.
La Fig. 21 contiene una serie de canales ilustrativos de situaciones
muy diversas. El canal del esquema a representa la situacion en que el
productor vende directamente al consumidor. No hay intermediarios
entre unos y otros y puede ocurrir en los mercados rurales tradiciona-
les o ferias rurales que a(n subsisten en algunos paises. Otro ejemplo
de este canal es la situacion del pequeiio productor de leche que
distribuye la produccioén de casa en casa.

El esquema b representa la situacion de incorporacion del aco-
piador, que en este caso asume también las funciones de mayorista y
de detallista y vende directamente al consumidor. Puede ocurrir en
algunos mercados rurales casi desconocidos hoy, en donde el acopia-
dor compra en las zonas agricolas y vende en los mercados al consu-
midor.

El esquema c presenta la situacion anterior, pero incorpora al
detallista especializado en esa tarea.
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Acopiador Consumidor
rural

Productor Detallista
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Fig. 21. Tipos de canales de comercializacion en productos agricolas.
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El esquema d representa un canal tradicional que se observa en
muchos productos agricolas en el drea latinoamericana.

El esquema e sefiala un canal como el anterior, aunque incorpo-
ra al procesador industrial.

El esquema f muestra la situacion de un circuito completo de
mercadeo con participacion de mayoristas, agroindustrias y coopera-
tivas de productores. Se trata de un producto que se procesa en
parte; otra proporcion sigue el canal tradicional y el resto sigue por
un sistema mas avanzado (la cooperativa como acopiador y mayoris-
ta).

El esquema g muestra una situacion avanzada con participacion
de cooperativas de productores, organismos gubernamentales y deta-
llistas organizados (cadenas de detallistas, cooperativas de consumi-
dores, otros); el mayorista es reemplazado por las asociaciones deta-
llistas y por los institutos oficiales reguladores.

Los ejemplos de la Fig. 21 permiten afirmar que la intermedia-
cion se especializa con el desarrollo de la comercializacion. En sus
inicios, la intermediacion realizaba diversas funciones a distintos nive-
les del proceso de distribucion; con el desarro}lo del sistema y con el
crecimiento de la competencia se hizo necesaria una mayor especiali-
zacion, a fin de buscar economias de tamafio en las operaciones que
contribuyeran a una reduccion de costos y a un incremento en la
eficiencia.

A simple vista pareceria que lo mas simple y menos costoso
fuera que la comercializacion se ejecutara por un canal como el sefia-
lado en el esquema.a. Esto en la prdctica equivaldria, sin embargo, a
pedir a los agricultores que abandonaran temporal y periédicamente
los cultivos para trasladarse a los centros de consumo con el proposi-
to de ejecutar las funciones de mercadeo, lo cual es incompatible con
las necesidades de especializacion que exige la agricultura actual.

En algunos paises, al verse abocados a enfrentar problemas de
comercializacion y desabastecimiento, autoridades y dirigentes con
frecuencia adoptan como solucion la formula de promover canales
simplificados de mercadeo. Asi, se ha intentado reemplazar el canal
tradicional que sefiala el esquema d por un canal mds simple como el
del esquema a, buscando eliminar intermediarios y restablecer un
contacto directo entre productores y consumidores que supuesta-
mente rebajaria los precios al consumidor sin afectar los del produc-
tor.

La mayoria de los casos de este orden que ha conocido el autor
han resultado fracasos, pues habitualmente esas medidas son improvi-
sadas, transitorias y mecanicas. Se pretende sacar a los productores
de su predio y de su tarea conocida y habitual, para agregarles otra
actividad para la cual carecen de tiempo, recursos y experiencia.
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Paradéjicamente, en un elevado namero de casos en que los
productores han logrado éxito en la comercializacion de sus produc-
tos en estos ensayos, han terminado por abandonar el cultivo para
convertirse en intermediarios.

Hay, en cambio, canales de comercializacién avanzados, como el
del esquema g, en el cual se da participacion a los productores en mas
funciones del mercadeo; con ello agregan mayor valor a la produc-
cion, pero no en forma directa sino a través de la organizacién cam-
pesina que puede ejecutar funciones especializadas. Tales organizacio-
nes son fundamentalmente las cooperativas de productores, las aso-
ciaciones simples, las precooperativas, las juntas, las agremiaciones.

La participacion de las asociaciones de cultivadores en el merca-
deo conlleva una mayor utilizaciobn de la mano de obra rural e
implica una mayor ingerencia de los productores en la formacion del
precio y en las demas condiciones de negociacion en el mercado. Ello
conduce a un incremento de la participacion de los agricultores en el
producto bruto generado por la comercializacién y una reduccién de
la dependencia del productor con respecto al poder de decisién de la
intermediacién. Ya se vio como en el canal tradicional tipico del
sistema centralizado de mercadeo el poder de formacion del precio se
localiza en el mayorista y la mayor parte de los servicios son realiza-
dos a nivel urbano. El canal del esquema g debe significar una descen-
tralizacion del mercadeo y un mayor grado de coordinacion, especial-
mente si es importante la organizacion de los detallistas —cadenas de
detallistas, cooperativas de consumo— (ver en el Capitulo 2 el tema
sistemas de comercializacion).

Pasos para la construccion de un canal de mercadeo. Un canal
de comercializacion se construye a partir de la observacion sistemati-
ca de todas las etapas del proceso de mercadeo de un producto y de
la identificacion de los agentes de mercadeo participantes.

Es habitual que se construya el canal de comercializacion para
un producto y con referencia a un mercado en particular. Cuando
una serie de productos no tienen diferencias significativas en el proce-
so de mercadeo, se pueden agrupar y determinar un canal para el
conjunto de productos. Por ejemplo: canal de mercadeo de las horta-
lizas, de las frutas.

A partir de un ejemplo podrian seguirse los pasos para la deter-
minacion y construccién del canal de comercializacion de un produc-
to. En Repulblica Dominicana, al estudiar el canal de mercadeo de la
papa, que aparece en la Fig. 22, se sigui® aproximadamente el si-
guiente procedimiento (Repubtica Dominicana, 1977):
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Fig. 22. Canales de comercializacion de la papa en Santo Domingo, Republica
Dominicana. (Fuente: Republica Dominicana, 1977).

a. Se comenzd por definir el mercado de referencia que identifica
el canal. En el presente ejemplo resultdé ser Santo Domingo,
ciudad hacia la cual fluye la mayor cantidad del tubérculo (hay
canales de mercadeo para la produccion nacional; canales a nivel
de provincia o estado, segln el alcance de la investigacion).

b. Fueron investigadas las fuentes de suministro de la papa a Santo
Domingo. La informacion estadistica confirmé que cerca del
90% de lo que consume y comercializa Santo Domingo se pro-
duce en San José de Ocoa, lugar que fue sefialado como repre-
sentativo para el estudio.

c. Se determind, mediante estadisticas, la produccion de papa en
San José de Ocoa y se adopté la produccion de un mes (en
cosecha) como unidad de investigacion.

d. Fueron iniciados premuestreos a todos los niveles de mercadeo,
con el proposito de identificar los distintos participantes en el
proceso -de distribucion y siguiendo la direccion productor-
consumidor. Fueron identificados: 1) productores (como culti-
vadores y como participantes en alguna etapa del mercadeo);
2) acopiadores rurales; 3) camioneros (son también acopiado-
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res-rurales, pero se diferencian por disponer de camion y de
mayor capacidad operativa y econdmica para reunir la produc-
cién); 4) mayoristas-comisionistas (no compran ni venden para
si mismos, sino que son corredores de los productores y de los
camioneros); 5) cooperativas (se encontraron cooperativas de se-
gundo grado, o sea federaciones); 6) detallistas especializados
(de mercados, supermercados, colmados, tricicleros); 7) indus-
trias procesadoras; 8) compradores institucionales (hoteles, res-
taurantes, clinicas, fuerzas armadas); 9) consumidores.

Definidos y clasificados los participantes, fueron realizados
muestreos con encuestas a los diversos niveles del proceso de
mercadeo: 1) origen y destino de la produccion (a quién compra
o quién vende y la cantidad en el periodo sefialado, un mes);
2) precios (de compra y de venta, con el fin de determinar los
’margenes de comercializacion”).

En la construccion de un canal de comercializacion es muy
importante cuantificar la canalizacion de la producciéon por cada
agente participante. En el ejemplo de la Fig. 22 aparecen los
porcentajes de la produccion total de Ocoa (definida en el pun-
to c), que pasa por las manos de cada uno de los circuitos que
conforman el canal.

En ese ejemplo, las encuestas proporcionaron la informacion
que por cada 100 quintales comercializados (100 % en la Fig.
22), 2 quintales fueron canalizados por la organizacion coopera-
tiva a nivel de acopio y de mayoreo; 25 quintales fueron acopia-
dos y comercializados directamente por productores, hasta la
etapa mayorista; 58 quintales directamente por los camioneros
(acopiadores-camioneros) y otros 15 quintales llegaron a sus
manos por intermedio de acopiadores rurales, reuniendo en to-
tal 73 de cada 100 sacos acopiados.

La etapa mayorista, que se lleva a cabo en Santo Domingo,
significa la concentracion de la produccion en el subsector ma-
yorista que reune 98 de cada 100 quintales comercializados. A
partir de la etapa mayorista se inicia la de dispersion o distribu-
cion detallista. Las encuestas determinaron que al subsector de-
tallista llega el 100 % de la produccion (98 % proviene de los
mayoristas y 2 % de las cooperativas). Los detallistas distribu-
yen la produccion asi: 1) 48 %, detallistas de los mercados pa-
blicos, de los colmados e instituciones consumidoras (no se pu-
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do desglosar esta cifra); 2) el 27 %, los supermercados; 3) el
20 %, los triciclos o vendedores ambulantes; y 4) el 5 %, la in-
dustria transformadora.

h. Los muestreos a todos-los niveles o etapas del proceso registra-
ron los volimenes canalizados por cada participante para el
100 % de la produccién en un periodo determinado. Este perio-
do dependid de la disponibilidad de informacion y de las facili-
dades con que se cont6-para la investigacion. En productos
como los huevos, los pollos y la carne de res, cuya informacion
es mas precisa o facil de obtener en los mataderos, bastd la
investigacion de la oferta de una semana para construir con
exactitud el canal de comercializacion (Republica Dominicana,
1977).

Ejemplos de canales de mercadeo. La Fig. 23 contiene el canal
de comercializacion del pollo para el Departamento del Valle del
Cauca, Colombia (Colombia, 1970).
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ESPECIALIZADOS

PROCESADORAS Sag AUTO
8% SERVICIO
f ()
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DETALLISTAS
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OEL VALLE
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CONSUMIDOR
CALI

86.072
LIBRAS MES

PUEBLOS

\NEL VALLF MAYORISTAS

RESTO DEL VALLE

,TIENDAS
ESPECIALIZADAS
10.4%

Fig. 23. Canales de comercializacion del pollo en el Valle del Cauca, Colombia.
(Fuente: Colombia, 1970).
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En esta figura se observa la produccion de pollos del Valle del
Cauca durante un mes, que fue el periodo de la investigacion (pro-
duccién de un mes: 386 072 libras de pollo = 100 % en 1968). De
ese total, el 75.8 % llega al consumidor de Cali (principal centro
consumidor del Departamento). El 24.2 % restante, se consume en
poblaciones intermedias y en la industria.

En este canal se observa el predominio de los mayoristas, que
compran a los productores directamente; no hay acopiadores. Sigue
luego el subsector detallista, en sus diversas especializaciones, para
canalizar la produccion recibida de los mayoristas.

La Fig. 24, representa el canal de comercializacién del tomate
en el Valle del Cauca (Colombia, 1970). Ese producto se consume
tanto en Cali como en otras ciudades; el canal tiene la cualidad de
sefialar cdmo se construye un circuito de mercadeo cuando no se
tiene un consumo centralizado como el que sefiala la Fig. 22 para la
papa en Santo Domingo. Se observa también que participan coopera-
tivas y plantas procesadoras, aunque sobresale el sistema tradicional.
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MAYORISTAS
6.1%. COOPERATIVAS cALl s
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ACOPIO 18%
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Fig. 24. Canales de comercializacién del tomate en Cali, Colombia. (Fuente:
Colombia, 1970).
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DEPOSITOS

TUNGURAHUA

Fig. 25. Canales de comercializacion del huevo en Guayaquil, Ecuador. (Fuente:
Mendoza et a/, 1974).

La Fig. 25 se relaciona con el canal de mercadeo de huevos en
Guayaquil, Ecuador (Mendoza, 1974). Contiene informacion que no
se observa en las figuras anteriores, como es el aporte porcentual de
las provincias que suministran la produccion a Guayaquil (con base
en una oferta de 1 600 000 unidades por semana en 1974 = 100 %).
En este canal debe destacarse la prevalencia de los productores en el
acopio (introductores-productores, 56 %) y su consecuente participa-
cion como mayoristas (depositos de productores, 17 %). Se destaca
también el consumo industrial, equivalente al 43 7% de la produccion.

SUPEAMERCADOS
2%

INDUSTRIAS
PROCESADORAS
607%

POLLO
CONGELADO
8%

CONSUMIDOR
1007

Fig. 26. Canales de comercializacion del pollo en Santo Domingo. (Fuente: Repu-
blica Dominicana, 1977).
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El canal que aparece en la Fig. 26 representa el circuito de
mercadeo del pollo en Santo Domingo; tiene la particularidad de
sefialar los dos sistemas de mercadeo imperantes en ese producto: el
pollo procesado en los mataderos, que se comercializa congelado, y el
pollo vivo que se canaliza por el sistema tradicional (Republica Domi-
nicana, 1977).

La Fig. 27 muestra el canal de comercializacion del tomate con
referencia a la RepUblica Dominicana y distingue los dos tipos princi-
pales: el tomate industrial y el de ensalada. Es uno de los canales mas
completos, pues comprende las etapas de procesamiento y de expor-
tacion (tanto industrializado como en fresco), asi como también el
sistema tradicional con participacion de mayoristas-comisionistas
(Republica Dominicana, 1977).

TOMATE INDUSTRIAL

TOMATE DE
ENSALADA

Fig. 27. Canales de comercializacion del tomate en Republica Dominicana.
(Fuente: Republica Dominicana, 1977).

En la Fig. 28 se puede observar la construccion de un canal de
comercializacion para el conjunto de hortalizas con que se abastece la
ciudad de Santiago de Chile. El mérito relevante de este esquema es
que brinda un detalle de los principales agentes de comercializacion
de las hortalizas en dicho mercado y sefiala la magnitud de su partici-
pacidn, medida por los porcentajes del volumen total comercializado.
Rinde también informacion sobre el origen de la produccion hortico-
la que abastece a Santiago y la importancia porcentual de cada re-
gion; sefala, asimismo, la conexion del mercado de Santiago, en su
calidad de mercado mayorista de redespacho, respecto a otros merca-
dos mayoristas de Chile.
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La coordinacién del mercadeo y los canales. En el Capitulo 2 se
definio, al tratar el tema coordinacién e integracién, la coordinacién
del mercadeo como la sincronizacién entre las diversas etapas del
proceso con el propoésito de lograr el intercambio de bienes y servi-
cios. Se mencion6é también que con la coordinacion del mercadeo se
busca reducir los riesgos y costos y aumentar la eficiencia de las
operaciones; asimismo, que la coordinacion exige desarrollo de la
capacidad administrativa, desarrollo empresarial, asociacion y organi-
zacion de los participantes en el mercadeo.

El estudio de los canales de comercializacion tiene objetivos
muy variados e importantes. Uno de ellos es conocer las ‘‘rutas” o
“manos’’ por donde circulan los bienes en la transferencia de produc-
tor a consumidor, asi como la magnitud o importancia que tiene cada
agente participante, como lo muestran los ejemplos anteriores; de ese
modo pueden aplicarse medidas de politica para regular el flujo de la
produccidn y corregir o evitar posibles distorsiones en su trayectoria.

Por otra parte, se destaca entre los objetivos del estudio de los
canales de mercadeo buscar la disminucion de los riesgos e incerti-
dumbres que tienen origen en una deficiente coordinacion del proce-
so de comercializacion.

Esos riesgos e incertidumbres se relacionan con: 1) la variabili-
dad en los volimenes de abastecimiento y/o en la demanda efectiva;
2) las fluctuaciones en los precios; 3) la variabilidad en los términos
de intercambio y en las condiciones de pago; 4) la incertidumbre en
cuanto a la calidad y surtido de los productos (Harrison et a/ 1976).

Una mayor coordinacion integral y vertical es importante para
estabilizar las relaciones dentro del canal de comercializacion.

En los ejemplos antes citados sobre canales de mercadeo en
varios paises, no es facil reconocer en cudl se ha logrado un mayor o
menor grado de coordinacion. Esto podra verse en el diagnéstico del
mercadeo por producto; sin embargo, como un ejercicio didactico, se
puede tratar de indagar sobre las probables relaciones entre los parti-
cipantes en cada canal.

En el canal de la Fig. 27, relacionado con el mercadeo del
tomate en Republica Dominicana, en el circuito que corresponde al
tomate tipo industrial existe una alta coordinacion del mercadeo,
originada esencialmente en la elevada participacion de la industria en
el mercadeo (98 % de las compras). Los productores asociados (que
son la mayor parte), asi como los independientes, establecen contra-
tos con las industrias en los cuales se considera una programacion de
las siembras en tiempo, volumen y calidad, cuya produccion se con-
viene entregar en un periodo determinado, con precio y condiciones
de negociacion claramente establecidos.
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Con estos contratos son reducidos al minimo los riesgos e incer-
tidumbres del mercadeo para productores agricolas y para industria-
les, y no se registran mayores variaciones en los volimenes produci-
dos, en los precios, en la calidad y en las condiciones de la negocia-
cién,

Otra cosa ocurre con el mercadeo del tomate tipo ensalada,
seiialado en el otro circuito en el mismo canal de mercadeo. En éste,
el 93 % de la produccion sigue el flujo tradicional del mercadeo y el
7 % se canaliza a través del exportador. La parte que sigue el canal
tradicional no tiene otro elemento de coordinacién del mercadeo que
los precios del mercado, los cuales permiten un acuerdo momentaneo
entre oferentes y demandantes. Son notables las variaciones de todo
orden en el mercadeo del tomate tipo ensalada (en calidad, épocas de
cosecha, volimenes ofrecidos y demandados, pérdidas, peso, empa-
que, precios, otros. La informacién tomada del diagnéstico del toma-
te de ensalada sefiala que los precios mensuales del producto fluctian
hasta en 200 y 300 %; el coeficiente de variacion de los precios
semanales varia entre 30 y 45 % (Republica Dominicana, 1977).

Por su parte, la pequefa proporcién del tomate tipo ensalada
que se canaliza para exportacion en fresco (7 %) muestra mayor coor-
dinacién en el mercadeo, pues la necesidad de establecer y cumplir
compromisos con los mercados externos ha obligado a los exporta-
dores dominicanos a buscar acuerdos complementarios con los aco-
piadores y a éstos, a su vez, con los productores. Pueden ser compro-
misos verbales o escritos que buscan acuerdos de suministro del to-
mate a precios fijos y en condiciones de negociacién claramente defi-
nidas, bajo las cuales los productores programan siembras y unos y
otros reducen los riesgos e incertidumbres del mercadeo, en propor-
ciones bastante significativas en comparacién con el sistema tradicio-
nal (Republica Dominicana, 1977).

En el ejemplo citado en la Fig. 25, sobre el canal de mercadeo
del huevo en Guayaquil, Ecuador, se puede prever que por la alta
participacién del avicultor en el acopio (56 %) asi como en la venta
mayorista (17 %), ademds de la presencia de una importante deman-
da industrial del huevo (43 %), se obtiene un buen desarrollo de los
términos de intercambio con precios conocidos y margenes de comer-
cializacion definidos. Se llega incluso a la formalizacion de acuerdos
estables entre industriales y productores, y entre avicultores, mayo-
ristas y detallistas, con lo cual son reducidos los riesgos e incertidum-
bres del mercadeo de ese producto (Mendoza, 1974).
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COSTO Y MARGENES DE COMERCIALIZACION
Mérgenes brutos y netos

El margen de comercializacion es la diferencia entre el precio
que paga el consumidor por un producto y el precio recibido por el

. cultivador. Se le conoce también como ‘“margen de precio’’, ‘’margen

’

bruto de comercializacién’ o ““margen bruto de mercadeo’’, ya que
se calcula con més frecuencia como margen bruto (incluidos los cos-
tos y los beneficios) que como margen neto.

E! margen bruto de comercializacion (MBC) se calcula siempre
en relacién con el precio final o precio pagado por el Gltimo consumi-
dor y se expresa en porcentajes:

MBC = x 100

Precio del consumidor — Precio del agricultor

Precio del consumidor

El siguiente ejemplo sirve como ilustracién: si un agricultor ven-
di6 la tonelada métrica de maiz a $ 80 (es decir, el kga $ 0.80) y el
precio que pagd el consumidor fue de $ 1.20 kg, el margen bruto del
mercadeo del maiz sera:

MBC =_1_2_(.)i8_°x 100=33%
1.20

El margen bruto de 33 % significa que por cada $ 1 pagado por
los consumidores de maiz, $ 0.33 corresponde a la intermediacion y
$ 0.67 va al productor.

En esta parte, conviene introducir otro concepto importante: la
denominada ‘“‘participacién del agricultor’’, “porcién del agricultor”’
o ‘“margen del productor”’.

La participacion del productor (PDP) es la porcion del precio
pagado por el consumidor final que corresponde al agricultor. Utili-
zando el ejemplo anterior, la participacion del agricultor se calcula
por diferencia:

Precio pagado por el consumidor — Margen bruto del mercadeo

PDP = x 100

Precio pagado por el consumidor

pr=1'2(’__0AO_x 100 = 67 %
1.20
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Segun este ejemplo, el productor participa en el 67 % del precio
final y la intermediacion en el 33 % restante.

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

Segun el ejemplo, la intermediacion percibe como margen bruto
$ 0.40 por cada $ 1.20 de precio pagado por el consumidor; si se supo-
ne que esos $ 0.40 son costos de mercadeo $ 0.25, transporte, alma-
cenaje, empaques, el margen neto de comercializacion MNC sera:

MNC = Margen bruto — Costos de mercadeo « 100

Precio pagado por el consumidor

MNC =M= 125%
. 1.20

En la practica es habitual que se calcule el margen bruto de
mercadeo y no el neto, ante la dificultad de conocerse con exactitud
los costos de mercadeo. De esa manera, ‘‘margen de comercializa-
cion’’ debe entenderse como margen bruto de mercadeo.

El margen de comercializacion tiene como objetivo evidente
sufragar los costos y riesgos del mercadeo y generar una retribucién o
beneficio neto a los participantes en el proceso de distribucion. Por
su parte, la participacion o margen del agricultor tiene como finali-
dad cubrir los costos y riesgos de la produccion, mas el beneficio
neto o retribucion al productor.

Célculo de los mérgenes. Los margenes de comercializacién y la
participacién del agricultor se calculan, como ya se dijo, por diferen-
cias de precios. En el ejemplo anterior el calculo fue muy simple,
pues se determiné el margen para toda la intermediacion como si
hubiera un solo participante. Cuando hay varios participantes en el
mercado, el cédlculo se hace por diferencias de precios entre los distin-
tos niveles del mercado, relaciondndolos en todos los casos con el
precio final pagado por el consumidor, que es la base o denominador
comun,.

Si se toma como ejemplo la situacion que representa un canal
completo de comercializacion, se partira del hecho de que deben ser
investigados los precios de venta en todos los niveles o etapas del
proceso; es decir, donde se identifique cada agente de mercadeo ins-
titucionalizado como tal. Adoptando la situacién del canal de merca-
deo de la papa que sefiala la Fig. 72, para la cual el diagnéstico del
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mercadeo (Republica Dominicana, 1977) registré precios de venta a
los distintos niveles del mercadeo (a junio 1977), se tiene:

Precio de venta de $/quintal (100 Ib) $/libra
Productor 7.00 0.07
Acopiador-rural 8.00 0.08
Acopiador-camionero 10.00 0.10
Mayorista-comisionista 11.00 0.1
Detallista (a consumidor) 18.00 0.18

Segun este ejemplo, la participacion del productor es de $ 0.07
y el margen de la intermediacién de $ 0.11 por libra, expresados en
valores absolutos. Aplicando la férmula, el margen bruto de merca-
deo MBC, con el respectivo desglose para cada participante sera:

0.18 - 0.07 , 100 =
MBC de toda la intermediacion =———————x 100=607%

.08 — 0.07
MBC del acopiador rural =%ﬂ- x100=5%

.10 — 0.0

MBC del acopiador-camionero =-9-io—8x 100=11%
0.11 -0.10

MBC del mayorista-comisionista =——-0——- x100 =59

MBC del detallista =°‘_'z_1i§(ﬂx 100=39%

Total suma de la intermediacién: 60 %
Participacién del productor = 100 % — 60 % = 40 %

Segun la Fig. 22 relacionada con los canales de comercializacion
de la papa, se observa que el 25 % de los agricultores acopian por si
mismos y venden en el mercado mayorista sin la intervencion de
acopiadores. Estos productores perciben ademéas el margen del aco-
piador, por lo que su participacion en el precio final es de 45 %
(40 % + 5 %).

Los mdrgenes antes calculados para la papa significan que por
cada $ 1 pagado por el consumidor, corresponde al productor $ 0.40
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y a la intermediacion $ 0.60; esta ultima se distribuye asi: 1) para el
acopiador rural, $ 0.05; 2) para el camionero, $ 0.11; 3) para el ma-
yorista, $ 0.05; y 4) para el detallista, $ 0.39.

En la Fig. 29 se hace una representacion de los margenes de
comercializacion de la papa; se observa el margen de cada participan-
te, asi como los margenes acumulados de productor a consumidor,
llegando en el ultimo nivel al 100 % o precio final.

% @/Lb
100 \"é 7 oo ¢0 0o
.n’ 0 ' \~h'
\- ° N § Qb\u
;g DETALLISTA 30% ) 4' 30
o auwu.
1o 53584 Qe&*’g&a“‘ "o““
MAYORISTA 21
67 A 3%
F= CAMIONERO 13% — 20
54
r‘ ‘:“? e ,"'t"aﬁ"f&" \’.,"“ »
ACOPIADOR RURAL 7% | 16
47 ""- ..... *L' .t AN T
H PRODUCTOR 47% 14

Fig. 29. Mérgenes de comercializacién de la papa en Santo Domingo. (Fuente:
Republica Dominicana, 1977).

Cuando un canal de mercadeo registra circuitos paralelos en el
mercadeo como los que aparecen en la Fig. 26, relativos al mercadeo
del pollo, segin los cuales una parte sigue por sistema el tradicional
del pollo en pie y otra se canaliza por las industrias procesadoras, no
es facil calcular un solo margen de comercializacién; por ello se pre-
fiere obtener margenes para los distintos sistemas de distribucion,
como =narecen en la Fig. 30.
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'

Costos y valor agregado

La produccién es creacion de valor econémico por medio de la
agregacion de utilidades que hacen que un bien sea apto para satisfa-
cer necesidades. La comercializacion contribuye a ese proceso al in-
corporar servicios que anaden utilidades de lugar, tiempo, forma y
posesion a los productos.

No siempre el valor agregado por la comercializacion es mensu-
rable como lo es un bien fisico producido. Sin embargo, es un servi-
cio incorporado que se percibe y se capta a través de los beneficios
que agrega al producto, al potenciar su capacidad de satisfacer las
_ necesidades. S6lo por esta razon la comercializacion constituye una
actividad productiva.

La agregacion de utilidad implica una serie de costos por diver-
sos conceptos (salarios, depreciacion, intereses, transporte). Los cos-
tos son la medida de los insumos usados para agregar utilidad; en
cambio, el valor agregado en el mercadeo es el producto incorporado
al bien comercializado. Ese valor agregado dependera de la producti-
vidad de los factores de producciéon vinculados con el proceso de
mercadeo. La productividad sera alta si es mayor el valor agregado y
menores los costos en que se ha incurrido.

Los costos de mercadeo varian de un producto a otro; dependen
de muchos factores, entre los cuales se sefalan la estructura de la
produccion, la localizacion del consumidor con respecto de la pro-
duccién, su capacidad de pago, los habitos, otros.

En los andlisis anteriores, sobre todo en el Capitulo 4, en el
tema estructura del mercado, al tratar los participantes del mercadeo
se mencion6 basicamente a productores y consumidores, sin incluir al
intermediario. En el presente caso, se parte de la situacidon que repre-
senta la Fig. 3 con la demanda del consumidor, haciéndola mas com-
pleja al incorporar la demanda a nivel del intermediario, como lo
muestra la Fig. 31. Ambas demandas estdn separadas por el margen
de mercadeo.

El margen de comercializacién, como concepto y como medida,
es bastante relativo. En una vision historica, puede decirse que evo-
luciona con el desarrollo econémico; es decir, que sera cada vez mas
amplia la participacion de la intermediacion en el precio final pagado
por el consumidor como consecuencia, entre otros factores, de la
creciente urbanizacién, de la mayor especializacion del trabajo, del
aumento de los ingresos y de la ocupacién de la mujer. Por lo tanto,
es cada dia mas evidente la incorporacién de servicios de mercadeo y
la aparicién de una demanda por productos mas terminados.

Las imperfecciones de los mercados y la falta de coordinacion
de los procesos de produccidon y comercializacidon crean un ambiente
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que facilita la asignacién irregular de los margenes de mercadeo fren-
te a los costos en que se ha incurrido.

Segun Plate (1969), la insuficiente transparencia del mercadg y
las imperfecciones de la concurrencia facilitah el establecimiento de
margenes de comercializacién que no corresponden a los costos en
que se ha incurrido. La rutina de las compras casi diarias de alimen-
tos, la poca estandarizacion de pesas, medidas y calidades, e incluso
la falta de conocimiento o de conciencia del precio por parte de las
amas de casa, contribuye a mantener una insuficiente transparencia
del mercado por parte de los consumidores que es desfavorable para
los productores.

PRECIO

Demanda del
consumidor

Demanda del
intermediario

-

Q
CANTIDAD

Fig. 31. Demanda a distintos niveles del mercado y margen de comercializacion.

La falta de transparencia entre los compradores finales da lugar
a una competencia incompleta por parte de los oferentes finales (co-
merciantes minoristas). Las variaciones necesarias de precios, espe-
cialmente los descensos, s6lo pueden ser impuestas con gran dificul-
tad. Una escasa perspectiva de los consumidores sobre la oferta de los
alimentos y un conocimiento insuficiente de las mercancias, ensan-
cha los margenes entre los precios al productor y los precios al consu-
midor. Esos margenes amplios pueden deberse a beneficios excesivos
0 a costos innecesarios y significan precios de consumo mas altos que
perjudican la demanda, segin sea la elasticidad respecto al precio
(Plate, 1969).
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Segln se vio en el Capitulo 5, en el tema papel de la demanda
de alimentos en el desarrollo, en EUA, en 1974, el productor partici-
paba en promedio en el 40 % del precio pagado por el consumidor y
la intermediacion en el 60 %, en contraste con un pais en desarrollo
como Colombia, en donde el productor percibe el 60 % y la interme-
diacién el 40 %. En consecuencia, y de acuerdo con el Departamento
de Agricultura de EUA (USDA, 1972), “.. .en la medida en que el
ingreso crece 'y la tecnologia avanza, el cambio en el mercadeo que
tiene lugar, es tanto una diferencia cualitativa como cuantitativa en el
consumo per capita de alimentos. Una gran proporcién de los alimen-
tos que seran consumidos van a través de una 0 mas etapas de proce-
samiento. Una gran proporcion es manipulada (en términos fisicos y
econémicos) por mas gentes, representada por una amplia orden de
instituciones (algunas vinculadas solamente en forma tangencial con
el producto comercializado). De los alimentos y materias primas con-
sumidos, una alta proporcién seran de derivados animales: carne,
leche, productos lacteos, pollos, huevos, y el manipuleo de esta clase
de alimentos implica mayores servicios de mercadeo y costos frente a
otros productos como los granos’’.

El mismo documento (USDA, 1972) seiala que los consumido-
res son un importante elemento de cambio en la demanda por los
servicios de mercadeo. Aunque la proporcion del ingreso gastado en
alimentos disminuye, en tanto que aumenta el ingreso, hay todavia
incremento en la demanda por servicios de mercadeo de toda clase.
Un aspecto critico en los paises en desarrollo, donde el costo de los
alimentos es el principal componente del costo de vida, es que los
servicios de mercadeo deben aumentarse sin el incremento del precio
de los alimentos (USDA, 1972).

En virtud de lo que antes se ha sefialado, es muy importante
tener claridad en las politicas de precios y de mercadeo. Respecto de
las primeras, se hizo una breve incursion en el Capitulo 4, en el tema
politicas de precios, impuestos y subsidios. Con relacién a las politi-
cas de mercadeo, aqui sélo convendria mencionar la practica emplea-
da en algunos paises de intervenir, por no decir ‘‘manipular’’, en los
mérgenes de comercializacion para regularlos con criterios mas politi-
cos que técnicos.

Podrian ser adoptadas medidas que contribuyeran a la disminu-
cién de los costos de comercializacién y, por ese conducto, buscar la
reduccién de los margenes brutos de comercializacion, lo cual resulta-
ria provechoso y mas efectivo que dictar normas con la pretension de
“rebajar’’ los margenes tradicionales de comercializacion.
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Componentes de los costos de mercadeo. Los componentes son
los rubros o conceptos que conforman los costos de comer-
cializacion.

El margen de comercializacion (margen bruto) tiene por objeti-
vo cubrir los costos de mercadeo y remunerar a la intermediacion por
su participacion en el proceso.

Los costos de mercadeo varian de un producto a otro. Los
productos que involucran mas servicios del mercadeo deben contar
con los margenes correspondientes para cubrir los costos. Asimismo,
en productos perecibles que se transportan a largas distancias y son
susceptibles de sufrir considerables pérdidas postcosecha, operan con
altos margenes para respaldar los riesgos del mercadeo que se tradu-
cen en costos efectivos. También en productos muy voluminosos y
de poco valor el margen tiende a ser alto, pues las tarifas de transpor-
te se cobran por viaje o por tonelada transportada y no tiene que ver
el valor del producto, aunque si lo afecta en términos porcentuales.
Se puede citar algunos ejemplos para conocer los componentes de los
costos de mercadeo. Segin Shepherd et a/, 1975, el componente de
los costos de mercadeo para el conjunto de los productos agricolas en
1974 en EUA fue el siguiente:

Mano de obra 51 %
Empaque 12 %
Transporte 8 %
Impuestos de venta 4%
Interés, mantenimiento 4%
Arriendos 3%
Depreciacion 3%
Publicidad 3%
Otros (seguros, promocién, etc.) 6 %
Beneficios 6 %

Total 100 %

De esa manera, y partiendo del dato de que en EUA, en 1974,
los margenes de comercializacién de los alimentos fueron del orden
del 60 % sobre el precio final del consumidor, se llega a la siguiente
interpretacion de los anteriores porcentajes: por cada dolar gastado
por el consumidor, US$ 0.60 se destinaron a cubrir los costos y benefi-
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Cuadro No. 6. Descomposicion de los costos de mercadeo de dos
productos agricolas en Republica Dominicana (1972).

Costos por etapas

Maiz

Tomate de ensalada

$por 100kg %*

$por100kg %*

Productor

Precio venta en finca 8.75 48 13.20 30
Camionero (acopio)

Manipulacién 0.79 4 0.18 -
Transporte 0.33 2 3.30 7
Desgrane 0.1 1 - -
Empaques 0.22 2 0.84 2
Varios 1.10 6 2.20 5
Pérdidas 0.02 - 0.26 1
Beneficio 0.87 5 6.42 15
Subtotal 3.44 20 13.20 30
Mayorista

Almacenaje 0.44 2 0.1 -
Manipulacién 0.92 5 1.10 2
Empaques 0.04 - 0.44 1
Varios 0.13 1 0.11 -
Pérdidas 0.1 1 2.64 7
Beneficio 2.31 12 2.20 5
Subtotal 3.95 21 6.60 15
Detallista

Transporte 0.33 2 0.33 1
Manipulacién 0.55 3 0.66 1
Varios 0.1 1 0.11 -
Pérdidas - - 1.65 4
Beneficio 0.99 5 8.25 19
Subtotal 1.98 1 11.00 25
Total general 18.12 100 44.00 100
Precio de consumidor 18.12 100 44.00 100

(*) Porcentaje tomando como base el precio final o precio del consumidor.
Fuente: Con base en el Cuadro No. 11 de Windt et a/, 1972. (FAO-PNUD).
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Cuadro No. 7. Resumen comparativo de los margenes de mercadeo
de dos productos agricolas. (Sintesis del Cuadro 6).

Maiz Tomate de ensalada

Etapas (% sobre el precio final)
| Participacién del agricultor 48 30
MERCADEO
il Acopio
Costos 15 15
Beneficio 5 15
Margen bruto 20 30
11l Mayorista
Costos 9 10
Beneficio 12 5
Margen bruto 21 15
IV Detallista
Costos 6 6
Beneficio 5 19
Margen bruto ' 11 25

V  Resumen (etapa de mercadeo)

Costo total 30 31
Beneficio total 22 39

Margen bruto'total 52 70
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cios del sistema de mercadeo. Desglosando esta Gltima cifra, los
US$ 0.60 se distribuyen: US$ 0.31 para mano de obra; US$ 0.07,
empaques; US$ 0.04, transporte, y asi sucesivamente para terminar
en los beneficios de la intermediacion, que serian de 3.6 centavos por
cada US$ 1 de alimento comprobado por el consumidor final (6 % de
US$ 0.60).

No se han realizado en América Latina suficientes estudios con
el alcance del que se acaba de citar, como para establecer compara-
ciones. No obstante, hay estudios sobre margenes con desglose de los
costos y de los beneficios por productos, como el que aparece en el
Cuadro 6 (resumido, a su vez, en el Cuadro 7 para fines de analisis
comparativo de costos y beneficios).

En esos Cuadros se observa menor participacion del agricultor
en el precio final del tomate (30 %), frente al maiz (48 %). Los
costos de mercadeo no difieren mucho entre los dos productos, pero
si los beneficios netos. Los intermediarios del tomate reciben 39 %
en beneficios, en cambio los del maiz el 22 %; ese mayor beneficio en
la hortaliza podria originarse en la necesidad de contar con mayores
recursos para compensar los altos riesgos que implica el manejo de un
producto perecedero en un clima tropical.

En los costos del tomate se destaca el rubro de ‘‘pérdidas’”
(pérdidas postcosecha), que suma un total de 12 % sobre el precio
final; en cambio en el maiz es sélo del 1 %. Ese costo es susceptible
de variar sensiblemente por cualquier factor imprevisto en el proceso
de mercadeo; basta que el tomate se madure a causa de una demora
entre la etapa de cosecha y la de venta al consumidor, para que su
precio se reduzca en un 30 % o mas (pérdida de calidad, sin conside-
rar aun las mermas de peso y volumen).

Se destaca también que el beneficio neto del detallista de toma-
te es alto (19 %) en comparacion con el de maiz (5 %). Sin embargo,
dicha ganancia es muy variable e incierta, considerando que en el
detallista recaen los mayores riesgos por pérdida de mercadeo; dichas
pérdidas se manifiestan y hacen efectivas en el momento de la clasifi-
cacion, fraccionamiento y venta del producto al consumidor final.

Se requiere una informacion mas amplia para efectuar un ana-
lisis avanzado de los costos y beneficios del mercadeo. Hacen falta
también mds datos para hacer un analisis de la participacion del
agricultor. La informaciéon de que el productor participa en el 48 %
del precio final del maiz y en el 30 % del tomate, no es suficiente.
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Para saber si esa participacién y el precio e ingreso que representa
implica una rentabilidad aceptable para el agricultor, se debe conocer
el costo de produccion y calcular el beneficio neto del cultivo.

Es habitual que se hable de la mayor o menor participacion del
agricultor en el precio final y que se hagan comparaciones con los
maérgenes de la intermediacion. Sin embargo, como lo demuestran los
ejemplos, los margenes de mercadeo no dan una respuesta por si, sino
que se requiere el conocimiento de los costos de mercadeo y del valor
agregado en cada etapa de la intermediacion, asi como de los riesgos
que asumen en cada caso.

Los margenes de comercializacion varian de producto a produc-
to y de una regién o pais a otro; dependen, entre otros factores, del
sistema de produccion y de la estructura del mercadeo.

Un andlisis comparativo entre costos y beneficio neto obtenido
por cada agente participante en la comercializaciéon de un producto
resulta algo complejo. De acuerdo con los datos del Cuadro 7, el
mayorista de tomate registra costos de mercadeo de 10 % y benefi-
cios de 5 %; en cambio, el detallista incurre en costos de 6 % y
beneficios de 19 % (todos estos porcentajes se calculan sobre la mis-
ma base: el precio final o de venta al consumidor). Esa es la ganancia
por unidad vendida, pero debe considerarse que un mayorista de
tomate vende alrededor de una tonelada dia o mds, lo cual le permite
sumar una ganancia total muy superior a la del detallista promedio,
quien vende algunos kilogramos al dia.

El perfil tipico del comerciante detallista se inicia con la baja
inversion, las reducidas ventas y los altos margenes de beneficio por
unidad vendida, tratando con el Gltimo factor de compensar las pri-
meras deficiencias. Ello se origina en la estructura de sub-empresario
tipica del migrante rural y subempleado. Se calculaba que en Bogota
habia mds de 18 000 detallistas de alimentos (Colombia, 1976); en
Guayaquil superaban los 7 000 (Mendoza, 1974) y en Santo Domingo
el nUmero de pequefios comerciantes se acercaba a 8 000 (Republica
Dominicana, 1977).

Con frecuencia se habla de la necesidad o de la conveniencia de
incidir en los mdrgenes de comercializacion y las ganancias de los
intermediarios, como una via para reducir los precios de los alimen-
tos que afectan a importantes sectores de la poblacion de escasos
ingresos. Por lo general, las acciones gubernamentales en este sentido
suelen tener vigencia de corto plazo y resultado neto poco exitoso.

En la realidad, la comercializacion de productos de altos riesgos,
tanto fisicos (pérdidas y deterioros) como econémicos (diferencias
de precios, incertidumbre en el abastecimiento, calidad variable) exi-
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ge margenes de comercializacion bastante elevados. La principal via
para lograr la reduccion de margenes pasa por la conformacion de
canales de comercializacidon con mayor coordinacion de los procesos
del mercadeo; por el desarrollo de instituciones que aporten estabili-
dad e innovaciones en la comercializacion (cooperativas de acopio y
de distribucion, agroindustrias, cadenas de detallistas y otros). Se
puede comprobar que en productos como el maiz, arroz y otros en
donde se observa mayor coordinacion de los procesos, asi como una
destacada institucionalizacion (participacion de Bolsas de Cereales y
agroindustrias en el acopio, procesamiento y distribucién), los marge-
nes brutos de comercializacion son relativamente reducidos. Por
ejemplo, las Bolsas de Cereales perciben margenes inferiores al 2 %
sobre el precio por su gestion comercial.

En este sentido, Darrah (1967) observa que los costos y las
ganancias del mercadeo son a menudo altos respecto a los productos
de alto riesgo por pérdidas, precios y otros factores. Dichas ganancias
estan vinculadas necesariamente con los riesgos que asume la comer-
cializacidon en el manejo de estos productos. A través de las operacio-
nes de mercado de futuros, de los servicios de informacion de precios
y mercados, de la clasificacion, normalizacion, inspeccion y regula-
cién y de una efectiva organizacion comercial, muchos de los riesgos
propios del mercadeo de alimentos han sido reducidos ampliamente.
En la medida en que son reducidos los riesgos, también se disminuye
la necesidad de amplios margenes de comercializacion.

Con referencia a la controversia sobre los margenes y la partici-
paciéon del productor en el precio final, un estudio reciente realizado
en EUA sefala que en los productos como frutas, hortalizas, carne y
otros que requieren un complicado proceso de acondicionamiento
por parte de firmas comercializadoras, la participacion del productor
oscila entre 20 % y 30 % sobre precio final, y que dificilmente podra
superar esos niveles. En estudios de precios de productos que han
mostrado alzas en diferentes periodos comparables, se ha encontrado
que dichos aumentos son totalmente absorbidos por la inter-
mediacion. Habria una tendencia histérica a la reduccion del margen
de participacion del productor. Los casos que han mostrado excep-
ciones, con incremento de la participacion del productor en el precio
final, han correspondido a productores agrupados en marketing
boards, para quienes la mayor retribucién no se ha debido a su es-
fuerzo productivo, sino a la incorporacion de funciones de comercia-
lizacion, por las cuales perciben el margen correspondiente. ( Vegeta-
ble Outlook and Situation Report, EUA, agosto y noviembre de
1984).
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Cambios en los margenes de mercadeo

Investigaciones de mercadeo realizadas en distintos paises per-
miten aseverar que los margenes de comercializacion son relativamen-
te estables; al menos, son bastante mds estables que los precios al
productor y a otros niveles del mercado.*

Autores como Shepherd et a/ (1975) afirman algo similar; a su
vez, Thomsen y Foote (1952) agregan que, excepto durante periodos
de cambios marcados en los precios de las mercancias o en las tasas
de costos, la porcion del margen ha permanecido notablemente esta-
ble aiio tras aiio.

Conviene dejar bien explicita la interpretacion de los margenes,
que se expresan tanto en valores absolutos (diferencia entre el precio
al consumidor y al productor) como en valores relativos. En el Gltimo
caso, se trata de un indice porcentual calculado, por lo general, to-
mando como base de ponderacién el precio al consumidor (recuérde-
se la formula del MBC expuesta en el tema margenes brutos y netos,
en este Capitulo).

Es bastante consistente la afirmacion de que los margenes de
comercializacion son mas estables que los precios de los productos,
porque algunos de los costos en los cuales ellos se basan permanecen
constantes. Los costos de transporte, arriendo de locales, mano de
obra, impuestos y otros cambian con menos rapidez que los precios.
Esto es facilmente comprobable incluso en paises de altos indices
inflacionarios; los precios pueden variar diariamente, pero los costos
de mercadeo no varian en semanas y aun en meses.

El siguiente ejemplo contribuye a analizar la situacién de los
cambios absolutos y relativos en los margenes. En una situacion ini-
cial, un producto X se vende a $ 10 por unidad al consumidor, de los
cuales $ 5 corresponden al precio o participacion del productory $ 5
al margen total de mercadeo; entonces:

margen absoluto $5
margen relativo 50 %
participacion relativa del productor 50 %

Si se supone una baja de precio al consumidor a $ 7.50 la uni-
dad, la nueva situacion sera:

(*)  Son estables hablando de un mismo producto en un pais o regién; ello no se contra-
dice con lo seifalado antes de que los margenes varian de producto a producto y de
pais a pais, segun la estructura de la produccién y del mercadeo.
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precio al consumidor $7.50 (o sea 100 %)
precio al productor $2.50 (el 34 %)
margen de mercadeo $5.00 (el 66 %)

De acuerdo con el ejemplo, el margen de mercadeo en valores
absolutos permanece igual ($ 5), pues los costos de mercadeo no se
alteran; en términos porcentuales, el margen aumenta de 50 % a
66 %. La participaciéon del agricultor se reduce en valores absolutos
(de $5a $ 2.50) y en valores relativos de 50 % a 34 %; es decir que la
baja afect6 en su totalidad al productor.

Incluso en productos con cambios frecuentes en los precios,
como las hortalizas, los margenes en términos de valor absoluto y en
valor relativo tienden a mantenerse relativamente estables en perio-
dos de semanas y meses, como lo demuestra el ejemplo del Cuadro 8
extraido de un estudio reciente hecho en Chile.

Segun los margenes que se muestran en el Cuadro 8, en el perio-
do de 17 semanas de estudio los precios del tomate registraron fluc-
tuaciones importantes a niveles de productor y de consumidor; en
cambio, los margenes del mayorista y del detallista presentaron ma-
yor estabilidad en términos de valores absolutos y relativos.

El ejemplo expuesto en la pagina anterior puede ser muy ajusta-
do a la realidad. Ante la baja de precios al consumidor, un interme-
diario que no pueda recuperar los $ 5 de margen absoluto de merca-
deo se abstiene de intervenir en la operacion, pues no esta dispuesto a
disminiuir su margen o a incurrir en pérdidas. En cambio, el produc-
tor no tiene otra alternativa que la venta, y lo hace aceptando la baja
de $ 2.50. El productor vende la cosecha a precio de mercado, sin
tener en cuenta sus costos de produccion; los costos s6lo afectan la
oferta a mediano y largo plazo.

Samuelson (1963) sefiala: “'El costo de produccién sélo afecta
al precio en el mismo grado en que afecta la oferta’’. Y agrega: ‘‘No
quiere decir que el costo de produccion no tenga importancia en la
determinacion del precio; por el contrario, en la competencia es espe-
cialmente importante, pero ésta se manifiesta a través de sus efectos
sobre la oferta”’.

Thomsen y Foote (1952) dicen que ‘‘los costos corrientes no
afectan la oferta a corto plazo u oferta fija, en ningin caso. Desde
que ni la demanda ni la oferta para cortos periodos es afectada por el
costo de produccién, el precio no serd afectado por el costo. Los
costos corrientes de produccién no tienen efecto sobre los precios
presentes. Ellos afectan la producciéon futura y, por lo tanto, los
precios futuros’’.
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Plate (1969) seiala que el comportamiento de la oferta es, por
lo general, muy diferente al de la demanda, ante los cambios en los
precios. La demanda reacciona de inmediato ante las variaciones del
precio o lo hace con un menor retraso que la oferta, especialmente la
oferta de produccién disponible, que no se puede adaptar a las varia-
ciones de los precios o de los costos a corto plazo, sino en considera-
ble retraso. Asi, la oferta disponible es muy ineldstica, y lo es mas
cuando se trata de productos con una concurrencia atomizada y hay
alto grado de homogeneidad, condicion tipica de los productos agra-
rios.

De acuerdo con la Fig. 31 y segun los conceptos expuestos en el
Capitulo 4 sobre la demanda derivada de los productos agricolas, la
demanda de un producto depende de los factores o de las condicio-
nes determinantes de la demanda de otros productos o de otros
niveles del mercado. La demanda a nivel del productor es menos
elastica que a nivel del consumidor, pues la separan los costos de
mercadeo que son constantes; ellos no disminuyen en forma paralela
a la reduccion de los precios (Fig. 31).

Se considera que en determinadas condiciones en que hay con-
currencia imperfecta entre los distribuidores, los intermediarios pue-
den modificar los margenes absolutos (y relativos) de mercadeo, en
forma independiente de los costos de mercadeo; esas modificaciones es-
taran dirigidas a absorber las fluctuaciones de los precios provocadas
por variaciones en la oferta y en la demanda. Al respecto, Plate
(1969) seiiala que, tebricamente, una elevacion del margen afectaria
por igual a productores y a consumidores; esto ocurriria en el caso de
que las curvas de demanda de la Fig. 31 fueran paralelas, es decir, que
el margen variara proporcionalmente con los costos y con los precios.
Los aumentos de margenes significarian desplazamientos proporcio-
nales en las curvas de oferta y demanda y una nueva situacién de
equilibrio del mercado. Sin embargo, en la realidad ocurre que los
cambios en los margenes de comercializacion afectan en grado diver-
so a productores y a consumidores, segun la elasticidad del precio de
la oferta y de la demanda del producto. Cuando mds elastica sea la
demanda y mdés ineldstica sea la oferta, la elevacién del margen se
cargard en mayor medida al productor, afectando sus precios. Por
otra parte, cuanto mas inelastica sea la demanda o cuanto mas elasti-
sea la oferta, la elevacion del margen afectara en mayor medida al
consumidor. Por lo tanto, el cambio en el precio no se distribuye
equitativamente entre la intermediacion y el productor.

En consecuencia, y debido a que la oferta de corto plazo de los
alimentos es menos elastica que la demanda, sucede que en caso de
una reduccién de los costos de mercadeo, el inmediato beneficiario es
usualmente el productor, pero en el largo plazo el beneficiario sera el
consumidor (Darrah, 1967).
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Por la capacidad que tiene la intermediacion de controlar su
margen cuando se presentan bajas de precios a nivel del productor,
éstas no se traducen en descuentos correspondientes al consumidor y
tampoco con la rapidez esperada. Esta situacion exaspera a los agri-
cultores, quienes no se explican por qué no se reflejan en el consumi-
dor las bajas de precios acaecidos en el mercado del productor. Por el
contrario, cuando los precios al consumidor declinan, la mayor parte
del impacto del cambio se refleja en el productor. Por otra parte, las
alzas de precios al agricultor si se reflejan en forma automatica con
alzas al consumidor.

Con el tiempo, los margenes de mercadeo en general se amplian,
en razén de las modificaciones en el valor agregado por el sistema de
comercializacion. Haciendo mencién a los margenes del procesador
unicamente. Haciendo mencion a los margens del procesador Unica-
mente, Shepherd et a/ (1975) sefialan que en 1914 el margen del
procesador en EUA era de 12 % sobre el precio final, para pasar en
1939221 %yen 1974 al 34 %.

El incremento en los costos de procesamiento no es algo que el
sistema de mercadeo haya forzado sobre el ‘consumidor; es lo que el
consumidor ha forzado en el sistema de mercadeo por varias razones,
entre otras, por el desarrollo urbano y por el trabajo de la mujer,
cuyo tiempo resulta mejor pagado en el mercado del trabajo que en
la cocina. Los consumidores no estdn tomando una actitud capricho-
sa o irracional al demandar alimentos procesados mas costosos; ape-
nas estan haciendo un ajuste inteligente ante los cambios tecnoldgi-
cos, econdmicos Y sicologicos de la economia (Shepherd et a/, 1975).

COSTOS DE MERCADEO Y PERDIDAS POSTCOSECHA

En el Capitulo 3 se hizo una breve alusion al estudio de las
pérdidas postcosecha; se dijo que puede considerarse como un enfo-
que que permite el analisis del mercadeo. Ello se basa en la enorme
incidencia que tienen las pérdidas después de cosecha en los costos y,
por ende, en los margenes de comercializacion que amplian el dife-
rencial del precio entre la granja y el consumidor. '

En el presente Capitulo se vuelve sobre este tema de las pérdidas
postcosecha con algunos elementos de metodologia empleados para
detectarlas, calcular su magnitud e iniciar la busqueda de soluciones.

Magnitud de las pérdidas postcosecha
A partir de estimaciones de la FAO en 1974, que consideran

que se pierde en todo el mundo entre el 20% y el 33 % de los
alimentos producidos, la pérdida total de alimentos, después de la
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cosecha (aunque por diversas causas incluso en la precosecha) se
calcula entre 400 y 675 millones de toneladas métricas. En América
Latina las pérdidas de los alimentos se aproximarian a 38 millones de
toneladas por afo, volumen que permitiria alimentar a una propor-
cidon muy importante de su poblacion (Amésquita et a/, 1977).

En América Latina han sido realizados estudios que identifican
las pérdidas postcosecha por productos. En Colombia se calculan las
pérdidas de algunos productos, como minimo, en los siguientes por-
centajes: maiz 20 %; frijol 15 %, arveja 23 %; papa 25 %; platano
28 %: cebolla 15 %. En el Per(, se pierde de la cosecha entre el 10 %
y 18 % de los granos; en México, el 15 %; y en Ecuador el 20 %
(Amésquita et al, 1977).

En Replblica Dominicana, los estudios mas recientes registran
pérdidas minimas del 27 % de la cosecha de la papa; del 15 % de la de
tomate y del 17 % de la yuca. Solamente en los tres productos, las
pérdidas suman $ 8 millones aproximadamente por afio (Republica
Dominicana, 1977).

Tipos de pérdidas y causas
G
De acuerdo con un estudio dg Bourne (1977), las pérdidas de
postcosecha en productos alimenticios se califican asi:

a. Pérdidas directas. Son las causadas por el desperdicio o consumo
de agentes no humanos, tales como insectos, roedores, pajaros,
hongos, bacterias.

b. Pérdidas indirectas. Son las debidas al deterioro en la calidad o
aceptabilidad del producto, hasta el punto de ser rechazado para
el consumo. P. ej.: los cambios en la apariencia, en el color,
textura y otros causados por efectos climaticos, mal manejo,
deficiencias en el transporte, en la infraestructura, etc.

c. Pérdidas de valor economico. Se deben a diversas causas, como
la pérdida de oportunidad de venta, los imprevistos del merca-
do, demoras que ocasionan aumentos en los costos, otros.

Es habitual que los observadores de los problemas de pérdidas
de postcosecha de productos agricolas atribuyan estas pérdidas a
causas de tipo mecéanico, fisiologico y quimico; realmente las causas
comprenden una lista mas larga, comprobada por estudios avanzados
en la materia. Hay que considerar, de acuerdo con la clasificacion
anterior, que las pérdidas no son sélo las ocurridas por dafios, sino
también las mermas y deterioros de calidad, asi como las oportunida-
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des en la comercializacién, que ocasionan bajas en las cotizaciones de
precios y en los ingresos por venta del producto. Las causas de las
pérdidas son clasificadas asi, segin un seminario sobre pérdidas post-
cosecha (Amésquita et a/, 1977):

Causas de origen tecnologico

a. Daiios mecanicos: 1) mal manejo; 2) empaques inadecuados.

b. Deterioro fisiol6gico: 1) sobremaduracion; 2) por almacena-
miento; 3) por demoras.

c. Deterioro quimico y bioquimico: 1) deterioro por agentes bio-
légicos y microbiologicos

Causas de origen socioeconémico

Carencia de servicios.

Falta de recursos (humanos, econdmicos y técnicos).
Desconocimiento de tecnologia de manejo y conservacion.
Falta de politicas gubernamentales.

aoow

En la Fig. 32 se presenta un resumen muy completo e ilustrativo
de los componentes del sistema de postcosecha y de las pérdidas
minimas y maximas que pueden encontrarse en el area latinoamerica-
na, de acuerdo con los estudios en la materia. Sobre una producciéon
esperada (100 %), a través de las diversas etapas del proceso producti-
vo (precosecha, cosecha, seleccion y proceso, empaque, transporte,
almacenamiento, procesamiento, manejo y distribucion urbana), se
puede considerar que al consumidor llegara entre el 49 % vy el 82 %
del total.

Metodologias postcosecha

En el campo de la investigacion de pérdidas postcosecha se estan
haciendo avances. importantes; se destacan los del Instituto Interame-
ricano de Cooperacion para la Agricultura —IICA—, los de FAOQ, los
del Tropical Products Institute.de Inglaterra y otros.

La investigacion de pérdidas postcosecha es lenta y costosa. Se
han ensayado metodologias que en cierta forma ya se recomiendan
como seguras para las condiciones del Caribe y de América Latina.
Las metodologias probadas en Republica Dominicana (Mendoza y
Mansfield, 1977) realizan los analisis postcosecha por medio de
muestreos sucesivos y programados en las diferentes etapas del
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proceso de mercadeo, y mediante la construccion del flujo de merca-
deo como se ilustra en la Fig. 33. Los muestreos se realizan sistemati-
camente en las funciones donde se encuentran cambios en la calidad
del producto como: acopio, seleccién, almacenamiento, transporte,
en el fraccionamiento para la venta al detalle. Se emplean unas cartas
de flujo, similares a las que se utilizan en los analisis de los procesos
industriales y se estudian las operaciones y los tiempos requeridos en
los flujos normales de la comercializaciébn para comprobar las pérdi-
das por mermas y dafos y deterioros de la calidad (Mendoza y
Mansfield, 1977).

En sintesis, el enfoque por pérdidas postcosecha esta vinculado
con el andlisis por funciones de comercializacion, dado que estudia
las etapas sucesivas en la transferencia de los bienes del productor al
consumidor final, sin olvidar los nexos con la precosecha y la misma
cosecha, aunque con el objetivo principal de conocer las pérdidas
fisicas y econ6micas que se manifiestan en los alimentos a partir de la
recoleccion.

Con relacion a las metodologias de estudios sobre pérdidas
postcosecha y de identificacion de soluciones, un reciente estudio de
La Gray Jones (1983) advierte que los tecn6logos tienden a ser muy
especificos en sus estudios sobre problemas de postcosecha; por su
parte, los economistas tienden a generalizar en los estudios institucio-
nales, poniendo énfasis en el planeamiento, los modelos, la informa-
cion y la infraestructura. Dichos autores sugieren un enfoque meto-
doldgico que integre las dos disciplinas, de tal manera que exista un
andlisis descriptivo del sistema integral de mercadeo para cada pro-
ducto en particular.

Se considera util el analisis en todo el canal que conforma el
sistema de comercializacion de un producto; en tal sentido, se plan-
tean las siguientes interrogantes:

¢Quién es responsable por la actividad o funcion?
¢Qué accion o funcion se cumple?

¢Cémo se cumple la accion?

¢Cudando es cumplida la accién?

¢Por qué se ejecuta la accion o funcion?

¢En donde se cumple la accion?

OO PWN =

Al darse respuesta a cada una de estas preguntas en cada punto
o etapa del sistema de mercadeo en donde el producto es cosechado,
acopiado, empacado, transportado, demorado, almacenado, procesa-
do, cargado, exportado o vendido, se aporta informacion para deter-
minar el valor de las pérdidas, sus causas y las posibilidades de reduc-
cion en términos econémicos (La Gra y Jones, 1983).
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CUARTA PARTE
Organizacion para el mercadeo

El Capitulo 8 estd dedicado a la organizacion de los mercados;
se presenta una tipologia de los mercados mds conocidos, desde los
tradicionales hasta las formas mds avanzadas, en las cuales las opera-
ciones comerciales son realizadas con base en descripciones.

El Capitulo 9 trata especificamente la organizacion para la co-
mercializacion, son estudiados diversos organos e instrumentos del
mercadeo, de acuerdo con las distintas etapas y grados de desarrollo
en cada pais. Asimismo, se incluye una breve introduccion a la orga-
nizacion para la comercializacion en el ambito internacional, con el
objeto de aportar algunos elementos sobre los recientes logros a ese
nivel.

]241 [
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CAPITULO 8
Organizacion de mercados

En el Capitulo 1, al tratarse el tema
concepto de mercado, se analizé el senti-
do y alcance de este término y de sus
componentes (estructura, conducta y de-
sempefio).

Antes de avanzar en el tema especi-
fico de la organizacién de mercados, re-
sulta Gtil efectuar una sintesis de la con-
ceptualizacién de Kohls y Uhl (1980) so-
bre este tema. El mercado es el escenario
para la organizacién y para hacer propi-
cia la actividad comercial, asi como para
responder a las preguntas econémicas ba-
sicas: qué producir, cuanto producir, co-
mo producir y como distribuir la produc-
cion. Un mercado puede ser definido por
su localizacion (por ejemplo, mercado de
San Luis), por un producto (el mercado
de granos), por una circunstancia tempo-
ral (el mercado de la soya de mayo), o
por uno de sus niveles (por ejemplo, el
mercado detallista de alimentos). La
eleccion de la definicibn de mercado a
utilizar depende del problema que sera
analizado. Algunas veces es deseable es-
tudiar el precio en un mercado local;
otras veces es necesario analizar el precio

1243 [
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mundial del maiz. Los rasgos mas facilmente observables de un mer-
cado son sus procesos de precios e intercambio. Los mercados agru-
pan los diversos componentes de la industria de alimentos: los insu-
mos agricolas, el sector agrario, el sistema de mercadeo de alimentos
y la economia nacional. La totalidad de los insumos agricolas, de la
produccion agraria y los procesos del sistema de mercadeo de alimen-
tos reciben algunas veces la denominacion de agronegocios (Kohlsy
Uhl, 1980).

TIPOS DE MERCADOS

La siguiente es una tipologia de los mercados mas comunes en la
mayoria de los paises latinoamericanos (con excepcion del sefialado
en el inciso f): a) mercados de productores; b) mercados mayoristas;
c) mercados de materias primas; d) mercados de exportacion; e) mer-
cados detallistas; f) bolsas agropecuarias.

Los diversos tipos de mercados antes sefialados pueden localizar-
se en un canal completo de comercializacién como el que se insertd
en el esquema de la Fig. 27, con excepcion de la Bolsa Agropecuaria.

MERCADOS DE PRODUCTORES

A los distintos mercados en donde existe participacion directa
de los productores se les conoce como mercados de origen, ferias ru-
rales, mercados de acopio, mercados locales, etc.; puede haber dife-
rencias de magnitud y de estructura entre unos y otros. Los mercados
de productores pueden ser los propios de una etapa incipiente del
mercadeo, que ya fueron sefialados en otros Capitulos, como son
aquéllos en que los productores venden directamente a los consumi-
dores y no hay participacion de intermediarios. Esos mercados van
desapareciendo con el desarrollo de la comercializacion.

Otros mercados de productores mas conocidos son los de aco-
pio, con sus diversos matices y concepciones. Algunos cuentan con
instalaciones fisicas apropiadas; otros consisten en rutas organizadas
de medios de transporte que retnen la produccion dispersa.

Los mercados de acopio pueden tener un alcance puramente lo-
cal si reciben la produccidon de un area de menor consideracion; pue-
den ser regionales si cubren un mayor radio de accion. En los merca-
dos de acopio hay siempre participacion de intermediarios o acopia-
dores rurales que compran a los productores; estos mercados pueden
ser caracterizados como ‘‘mercados pequefios en tamafio pero muy
numerosos’’, ya que existen en cualquier drea o centro de produc-
cion. '
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MERCADOS MAYORISTAS

Los mercados mayoristas tienen dos funciones esenciales: una
de concentracion de la produccion y otra de inicio de la dispersion o
distribucion.

Los mercados mayoristas son denominados también mercados
centrales, centrales mayoristas, mercados terminales; por lo com(n
disponen de infraestructura fisica y se localizan en los centros urba-
nos populosos que captan cuantiosas demandas de alimentos.

Los mercados mayoristas, al contrario de los mercados de pro-
ductores, son ‘‘grandes en tamafio y pequefios en nimero”’.

Funciones del mercado mayorista

a. Concentracion de la produccion. Con el acopio se inicia la
reunion de la produccion, que llega a su maximo grado de con-
centracion en el mercado mayorista (véase esquema en la
Fig. 16).

b. Formacion de precio. En toda situacion donde haya una interre-
lacion de la oferta y de la demanda se formara un precio. Se des-
taca la funcion ““formadora de precio’” del mercado mayorista,
en razon de que es la etapa del proceso de comercializacion en
que es maxima la concentracion de la oferta y de la demanda en
un espacio determinado. La cotizacion mayorista tiene reflejos
en todos los niveles del mercado, tanto hacia atras (productores-
acopiadores) como hacia adelante (exportadores, detallistas,
consumidores) en el canal de comercializacion.

Para algunos analistas, el precio del mercado mayorista es un
“termoOmetro’’ de la situacion de mercado, con repercusiones
hacia el origen (productor) y hacia el destino (consumidor).

c. Seleccion. En algunos casos los mayoristas realizan funciones fi-
sicas, tales como seleccion y clasificacion, reempacado, trans-
porte y otras de preparacion para el consumo, aunque en gene-
ral ésas son funciones que se llevan a cabo a otros niveles del ca-
nal de comercializacion.

d. Almacenamiento. El almacenamiento se realiza sobre todo en la
etapa mayorista, en los productos con sistemas de mercadeo
centralizado; esta funcion toma fuerza a niveles de acopio y de
distribucion detallista, cuando se descentraliza el sistema.
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e. Fraccionamiento y venta. El fraccionamiento o division en lotes
mas pequefios para la distribucion a los detallistas es otra activi-
dad facilitadora de la funcién ‘“venta’’.

El mayorista realiza una agregacion o concentracion de la ofer-
ta, que llega a ser la de mayor grado ocurrida en todo el canal de co-
mercializaciéon. En su funcion de venta, debe subdividir o fraccionar
la mercancia, ofreciendo lotes menores para hacerlos accesibles al co-
merciante detallista, su principal cliente en el canal de mercadeo. Por
esa razon el mayorista, después de concentrar, inicia el fracciona-
miento de la produccion para su distribucion, funcion que sera conti-
nuada e intensificada por el detallista, quien debe ofrecer partidas
aun mas reducidas al consumidor.

El mayorista ejecuta también funciones auxiliares de mercadeo,
tales como el financiamiento, la informacion, la asuncion de riesgos y
la promocion.

En el Capitulo 2, en el tema sistemas de comercializacion, fue-
ron analizados dos sistemas de mercadeo: el tradicional o ‘‘centraliza-
do” y el ““descentralizado’’. El sistema centralizado de comercializa-
cion fue definido como aquel que se caracteriza por la ejecucion a ni-
vel urbano de la mayor parte de las funciones de mercadeo; el centro
de poder descansa en el intermediario mayorista, dada la capacidad
de concentracion de la produccion, de los recursos financieros, de la
informacion, entre otros factores.

El sistema descentralizado de comercializacion se caracteriza
por un desplazamiento del centro de poder del mayorista hacia el de-
tallista (detallistas asociados) y hacia los productores organizados. En
este sistema, la mayor parte de las funciones fisicas son desarrolladas
a nivel rural: acopio, clasificacion, empaque, procesamiento, almace-
namiento.

No se espera que bajo el sistema descentralizado de mercadeo
desaparezca la funcion mayorista ni la funcion formadora del precio.
Si habra debilitamiento de la influencia del mayorista en la forma-
cion del precio y tomara fuerza la participacion de los detallistas en
cadenas que ejecutan funciones mayoristas, asi como de los produc-
tores organizados que hacen contacto directo con los detallistas, las
industrias y los exportadores para la venta en un canal de comerciali-
zacion mas avanzado (Véase el caso g de la Fig. 21).

Las centrales mayoristas. Son unidades de servicios para el mer-
cadeo a nivel mayorista; estan dotadas de infraestructura completay
de los servicios complementarios para aumentar la transparencia del
mercado y mejorar la eficiencia en esa etapa del proceso.
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Las centrales mayoristas (mercados centrales o centrales mayo-
ristas de abastecimientos) han surgido debido a la necesidad de regu-
lar y encauzar el crecimiento incontrolado y anarquico de los merca-
dos mayoristas en los grandes centros de consumo, y de los mercados
carentes de planificacion que se han convertido en un obstaculo para
el desarrollo urbano de muchas ciudades.

Los grandes centros urbanos en América Latina registran creci-
miento de la poblaciéon (reproduccion y migracion) a tasas elevadas,
que pueden llegar a cuatro, seis y hasta 10 % . Ello exige, por su par-
te, un crecimiento concordante en el abastecimiento de alimentos, lo
cual con frecuencia no encuentra respuesta equilibrada con la dota-
cion de servicios y el acondicionamiento de los mercados mayoristas.

Ante la falta de planeacion y de oferta de facilidades, los comer-
ciantes acuden a los medios disponibles, por lo general las viviendas
vecinas a los mercados tradicionales. Estas son improvisadas como lo-
cales comerciales y adquieren gran valor por el alto costo de oportu-
nidad que rinde su conveniente localizacion en el area de expansion
natural del mercado. Ello conduce, en los mercados tradicionales, al
desarrollo de mezclas de actividades (vivienda, comercio, servicios co-
nexos y otros), todo lo cual es un lastre para una comercializacion
eficiente; ademas, acelera la descomposicion urbana.

Uno de los problemas mas serios que se han encontrado en las
ciudades con un crecimiento anarquizado de las areas dedicadas al co-
mercio mayorista, es el relativo al control del espacio fisico existente
y de las areas circunvecinas que tienen vocacion de convertirse a la
actividad comercial, por parte de algunos mayoristas, con el proposi-
to de contener el ingreso de nuevos comerciantes y reducir la compe-
tencia. A causa del control del espacio fisico en el area tradicional del
mercado y en las areas de posible expansion, otros comerciantes que
desean incorporarse lo hacen en calidad de subarrendatarios y de de-
pendientes de los mayoristas; éstos ejercen el dominio y les otorgan
financiacion en especie para que actien bajo las condiciones impues-
tas por el oligopsonio.

En estudios realizados en Guayaquil (Mendoza et al., 1974) con
mayoristas de alimentos, se encontré6 que los 400 mayoristas de la
ciudad operaban en espacios que fluctuaban entre 20 y 60 m? por
comerciante, y que muchos de ellos, especialmente los de frutas y
hortalizas, se instalaban en la calle o en locales improvisados. En San-
to Domingo (Republica Dominicana, 1977), de 568 mayoristas de
alimentos, 373 operaban dentro de los mercados establecidos, aun-
que con insuficiencia manifiesta para su expansion o ingreso de nue-
vos comerciantes, y 158 actuaban en la periferia de los mercados;
muchos de ellos empleaban viviendas como negocios de alimentos y
disponian de las calles y aceras para el parqueo de los vehiculos.
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En Bogota, antes de la construccion de la moderna Central Ma-
yorista de Abastecimientos Corabastos, en el sector tradicional del
mercado mayorista (Plaza Espaiia) se habian ocupado todos los espa-
cios disponibles y unos pocos mayoristas controlaban areas claves
que impedian el acceso de la competencia (Colombia, 1970).

Otro factor limitante en los mercados mayoristas tradicionales
es la falta de espacio para circulacion y estacionamiento para la carga
y descarga. En Guayaquil los camiones que transportan alimentos de-
ben circundar varias veces los mercados mayoristas y llegar con 5-7
horas de anticipacion a la apertura de los mercados para encontrar es-
tacionamiento. En esa ciudad, el costo de buscar estacionamiento se
calculé en 1974 en 670 000 sucres por mes para los camiones, cuan-
do el costo por flete entre el punto de origen y Guayaquil era de 18.8
millones de sucres para todos los medios de transporte al mes; es de-
cir, que el costo de transporte de los alimentos se recargaba en
3.5 %, solamente por no disponerse de espacio suficiente para esta-
cionar (Mendoza et al., 1974).

También en el mercado antiguo de Bogota, los camiones debian
llegar seis horas antes de su apertura para encontrar estacionamiento,
con el agravante de que el camionero que descargaba no se retiraba,
sino que permanecia en ese sitio mientras buscaba la carga de regreso,
ante la dificultad de hallar estacionamiento en el drea comercial (Co-
lombia, 1970).

Las centrales mayoristas modernas se estructuran como un ente
que ofrece servicios de todo orden para facilitar la comercializacion a
ese nivel del mercado. Tales servicios son la infraestructura (almace-
nes para dep6sito, manipuleo y venta); servicios financieros; informa-
cion de precios y mercados. Tienen como objetivos generales la con-
centracion de la oferta y de la demanda de los alimentos a nivel ma-
yorista para reducir el manipuleo, estimular la competencia y auspi-
ciar una total transparencia del mercado. Otros objetivos mas especi-
ficos de las centrales mayoristas son el incremento de la actividad co-
mercial y la reduccion de los costos por la vigencia de economias de
tamano, el mejoramiento de la eficiencia del mercadeo por el logro
de mejores indices de productividad por espacio y por servicio insta-
lado, y, en definitiva, la reduccion de los margenes de comercializa-
cién en esa etapa del mercadeo.

Infraestructura de la central mayorista. Una central mayorista
como la del esquema de la Fig. 34 consta en su infraestructura de las
siguientes instalaciones:
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Fig. 34. Esquema general de una central mayorista de abastecimientos (Cabasa
de Bogota). (Fuente: Silva et a/, 1975).

a. Area para deposito y ventas. Se construyen bodegas o galpones
apropiados para las caracteristicas de volumen, perecibilidad,
etc., de los distintos productos, especializadas por productos o
grupos de productos. Al estar concentradas y localizadas la ofer-
ta y la demanda de todos los productos, la transparencia del

mercado es total.
El esquema sefialado representa una construccion con 25 bode-

gas y un area de dep6sito y ventas cercana a los 75 000 m? con
proyecciones de ampliacion, de acuerdo con las necesidades.

b. Area de circulacidon y estacionamiento de vehiculos, para fines
de ingreso y retiro de productos. En ese esquema es el doble del
area de ventas, aproximadamente 140 000 m?.

c. Espacio para mercado realizado sobre camiones, o0 mercado con
participacion de los agricultores que comercializan sus produc-
tos directamente en la central.

d. Area de otros servicios: administracion, extension y capacita
cién, bancos, informacion de precios y mercados, estadisticas,
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bolsa agropecuaria, conexiones de carga de regreso para los ca-
miones, gasolinera, restaurantes, venta de insumos para los agri-
cultores, correos, telégrafos, otros (los servicios pUblicos de
agua, luz, teléfono y aseo estan comprendidos en cada galpén).
Deposito y venta de empaques.

Otros servicios (vigilancia, aseo, etc.)

Logros de las centrales mayoristas. Las centrales mayoristas de

abastecimientos pueden aportar una serie de beneficios a productores
intermediarios y consumidores en los siguientes aspectos (con base en
observaciones personales e informes de algunas centrales y en conclu-
siones de Silva et a/, 1975):

Aumento de la competencia, por el estimulo brindado al ingreso
de nuevos mayoristas que no pueden hacerlo ante la carencia
total de espacio disponible en los mercados mayoristas tradicio-
nales. En el mercado central mayorista de Bogota, en 1970, al
inicio del traslado a la nueva central, eran 726 los mayoristas; en
1974 llegaron a 1 476.

Incremento en la participacion de agricultores que venden direc-
tamente en la central o establecen acuerdos de suministro con
los mayoristas, eliminando acopiadores rurales. En Bogota, an-
tes de la iniciacidon de actividades del mercado central mayoris-
ta, los agricultores que participaban directamente en el merca-
deo a nivel mayorista eran: en papa y platano, 67 %; frutas
frescas, 47 %; hortalizas y verduras, 73 %, para pasar luego de
cuatro afios de instalada la central a 91 %, 74 % y 90 % respecti-
vamente, sobre el total de vendedores en cada |linea de produc-
tos (Silva et a/, 1975).

Reduccién en las pérdidas de mercado (pérdidas postcosecha a
nivel mayorista). El estudio de Silva et a/ (1975) comprobd
reducciones en las pérdidas ocurridas en Corabastos en todos los
productos, en porcentajes que estan alrededor del 1 %, con rela-
cién a las pérdidas encontradas en el mercado mayorista tradi-
cional antes de Corabastos. Las disminuciones en las pérdidas en
Corabastos significaron ahorros en alimentos que se calcularon
en 37.6 millones de pesos colombianos en 1974 (aprox.
US$ 1 200 000), solamente en un grupo de productos estudia-
dos.
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Hay mejoramiento en la eficiencia, en lo referente a movilidad y
tiempo de abastecimiento. También hay reduccion en el tiempo
necesario para la venta por parte del productor, asi como en el
estacionamiento de carga y descarga de los vehiculos que ingre-
san o retiran alimentos.

En Bogota, el tiempo de estacionamiento y descarga de los vehi-
culos con alimentos bajo de 6 horas a 2:30 horas en promedio,
lo cual representd un ahorro cercano a US$ 2 millones, en 1974,
Hubo también incremento en el uso de vehiculos de mayor
tamano, en reemplazo de vehiculos pequefios, lo cual tiende a
reducir los costos por tonelada transportada (Silva et a/, 1975).

Han sido comprobadas mejoras sustanciales en el sistema de
informacion de precios y mercados, especialmente si hay un
programa gubernamental en ese sentido. En Corabastos, los ma-
yoristas, en un 70 %, manifestaron estar mucho mejor informa-
dos, aunque el porcentaje para los detallistas fue s6lo de 36 %,
probablemente por el poco cubrimiento que ain tiene el servi-
cio de informacion de esa central mayorista (Silva et a/, 1975).

Hay una tendencia al incremento en el volumen de productos
comercializados por intermediario, asi como a un aumento en
las transacciones por descripcion, con ayuda del telex, teléfono
y correo.

Esta tendencia también es corroborada por un informe de la
FAO sobre la mayoria de las centrales mayoristas que operan en
el mundo, segin el cual, con el desarrollo econémico de los
paises y con el correspondiente desarrollo de la comercializa-
cion, se presenta un aumento en los volimenes comercializados
por intermediario mayorista y una reduccion en los margenes
por unidad vendida (Mittenford, 1971).

Con base en el punto anterior, se supone que la reduccion de los
costos por unidad comercializada y de los margenes de merca-
deo a nivel mayorista se transfieren en beneficios a los consu-
midores mediante menores precios.

En el caso de Bogota que se cita se han producido ligeras reduc-
ciones en los margenes de mercadeo, pero no parece que estos
beneficios hayan sido transferidos a los consumidores. Hay, en
algunos casos, incremento en los servicios prestados por los ma-
yoristas, lo cual si es un beneficio tangible; también parece que
hay algin grado de beneficio para los agricultores que participan
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en el mercadeo de sus productos en la central, y especialmente
los que comercializan con la Asociacion de Detallistas para el
Mercadeo (cadena de detallistas) (Silva et a/, 1975).

h. Se logran cambios favorables en la coordinaciéon del mercadeo,
no so6lo entre productores y mayoristas sino también entre ma-
yoristas y detallistas.

Estos cambios y logros antes sefialados son el resultado de pro-
yectos de desarrollo del mercadeo, en los cuales la infraestructura de
las centrales mayoristas apenas son un recurso; otros factores esencia-
les son la administracion de esos proyectos y las actividades de apo-
yo, como la dotacion de servicios de incentivo al mercadeo, la capaci-
tacion y asistencia técnica a los participantes, la informacién de pre-
cios y mercados, la financiacion, entre otros.

La infraestructura de las centrales mayoristas, por moderna y
completa que sea, no es garantia de mejora en la eficiencia del
mercadeo por si sola; por el contrario, si no se la utiliza como com-
ponente de programas socioecondmicos, puede ser utilizada para faci-
litar la concentracion del poder de negociacion en pocos intermedia-
rios.

Evoluciéon del comercio mayorista. Evidencias tomadas de los
estudios de Mittendorf (1971), Reunidn sobre Sistemas de Comercia-
lizaciéon (1974), Silva et a/, (1975) y diversos informes sobre el tema,
permiten sefialar algunos de los cambios mas frecuentes en la evolu-
cion de la actividad mayorista de alimentos. Uno de ellos es el relati-
vo a la disminucién progresiva en el numero de intermediarios mayo-
ristas, al aumento en el volumen de transacciones por intermediario y
a la consecuente reduccion de los margenes de comercializacion en la
etapa mayorista. Seguin el estudio de Mittendorf (1971), en 1967 en
el mercado mayorista de Nueva York, que surtia a cerca de 18 millo-
nes de personas, habia 70 mayoristas; en cambio, en ciudades como
Lima y Bogotad el nimero pasaba de 1 000 (1970) y en S&o Paulo,
Brasil, es superior a 2 000.

En mercados mayoristas avanzados han sido comprobados mar-
genes brutos de comercializacion que fluctian entre 1 % y 2 % sobre
el precio final, y en muchos casos estan por debajo del 1%. Ello se
origina en los bajos costos unitarios de mercadeo por la percepcion
de economias de escala, asi como en los reducidos margenes de bene-
ficio neto por unidad, los cuales generan al mayorista beneficios
totales elevados, dado el alto volumen de transacciones.
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Un desarrollo apropiado de los proyectos de centrales mayoris-
tas conduce a mejoras en la coordinacion y en la integracién en
mercadeo. Los altos volimenes en las transacciones de compra y
venta se logran si hay acuerdos de suministro a diversos niveles del
mercado.

Segun Harrison et a/ (1976), un mejoramiento de la coordina-
cion vertical necesaria para mejorar el desempeno del sistema de
mercadeo tiende a reducir el nGmero de transacciones independientes
en el proceso de comercializacion. Los beneficios de un desempefio
mejorado del mercadeo pueden quedarse en manos de unos pocos, si
no se mantiene una competencia vigorosa y activa; por lo tanto, el
Gobierno debe promover una competencia efectiva.

MERCADOS DE MATERIAS PRIMAS

Se harg breve referencia al mercado de los productos agropecua-
rios utilizados como materias primas para usos agroindustriales. Las
funciones principales que cumplen estos mercados son: acopio, trans-
porte, formacién de precios (por lo general con dependencia de las
condiciones del mercado mayorista); no hay fraccionamiento de vo-
lumen.

En algunos paises y para determinados productos, los mercados
de materias primas agricolas para uso industrial son mercados sin
ubicacion fisica y operan con base en acuerdos o convenios entre las
industrias procesadoras y los cultivadores. Tal es el caso del mercado
para el tomate de uso industrial en la RepUblica Dominicana, cuyo
canal de comercializacion se representé en la Fig. 27.

Las interrelaciones de oferta y demanda en ese mercado surgen
a partir de acuerdos verbales y de contratos firmados por los indus-
triales, por una parte, quienes actuan como oligopsonio bajo condi-
ciones de compra (en volumenes, precio, forma de pago) previamente
acordadas entre si; por otra parte, los agricultores asociados de los
asentamientos de reforma agraria. El tomate se cultiva a partir de los
convenios, y las operaciones de mercadeo se limitan al acopio y
clasificacién en el cultivo, al transporte y a la entrega en la industria,
sin pasar por un mercado fisico (Republica Dominicana, 1977).

En algunos paises, cuando se trata de cultivos comercializados
en parte a través del mercado tradicional y en parte con el mercado
agroindustrial, puede ocurrir que el mercado mayorista mantenga el
liderazgo en la formacién de los precios en ambos mercados.
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MERCADOS DE EXPORTACION

Su comportamiento puede tener similitudes con el mercado de
materias primas agroindustriales. En los casos de productos en que
predomina ampliamente la exportacion sobre el consumo interno, no
tendra mayor influencia el mercado mayorista sobre el mercado de
exportacion. Este podra contar incluso con instalaciones especializa-
das, dispersas en las sedes de los exportadores.

Cuando hay predominio del consumo interno sobre la exporta-
cién en un producto, es muy probable que los precios en el mercado
para exportacion estén muy vinculados con los precios del mercado
mayorista.

MERCADOS DETALLISTAS

Los mercados detallistas (0o minoristas) se caracterizan por cum-
plir la etapa de menudeo o de dispersion final; adquieren los produc-
tos de los mayoristas y los fraccionan y distribuyen a los consumido-
res.

Las caracteristicas predominantes de los detallistas de alimentos
en la mayor parte de los paises latinoamericanos pueden resumirse de
la siguiente manera:

a. Hay gran diversidad de comerciantes detallistas, como se puede
observar, en parte, en los canales de comercializacion sefialados
en el Capitulo 7 y especialmenteen las Fig. 22, 23 y 24. Una
clasificacion seria: 1) minoristas de las plazas o mercados publi-
cos; 2) minoristas de tiendas, colmados o pulperias; 3) minoris-
tas de expendios especializados (lecherias, fruterias, carnicerias,
otros); 4) minoristas ambulantes; 5) minoristas con autoservicio
(supermercados, otros).

b. Cominmente hay gran facilidad de acceso y salida al mercado
de detallistas (como actividad econdmica), dados los escasos
requisitos de orden legal y, fundamentalmente, la exigua capaci-
dad financiera y empresarial con que operan, a excepcion de los
detallistas del numeral 5 (punto a).

c. Los pequefios detallistas no cuentan con el surtido completo de
alimentos que demanda el promedio de las familias; las mayores
deficiencias estan en la linea de productos perecederos, ante la
carencia de recursos financieros para hacer inversiones en equi-
pos. Las inversiones del pequefio detallista se orientan con pre-
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ferencia a capital de trabajo y para el manejo de productos con
elevada rotacion. Las inversiones en el capital fijo son muy redu-
cidas.

Otra caracteristica del comercio detallista es su atomizacion.
Los comerciantes de 1), 2), 3) y 4) son bastantes, y resultan
muy bajos los montos de las ventas por establecimiento. En
consecuencia, los margenes de mercadeo por unidad vendida son
muy altos: 10, 20, 30 y hasta 40 %, seg(n se vio en los ejemplos
del Capitulo 7. Los margenes amplios buscan cubrir sus elevados
costos unitarios de mercadeo (no tienen acceso a economias de
tamafo) y generar altos beneficios netos por unidad vendida.
Los altos beneficios netos por unidad son el resultado del bajo
volumen de ventas por detallista; éste debe obtener de la venta
de pocas unidades el ingreso neto total equivalente a un sueldo
de subsistencia. Las alternativas de inversion en otra actividad o
de empleo son minimas; muchos negocios detallistas constitu-
yen una forma de empleo disfrazado.

Los expendios con autoservicio y los grandes detallistas (super-
mercados, hipermercados, almacenes detallistas, otros) actuan
sobre una estrategia opuesta a los pequefios detallistas; es decir,
altos volimenes de venta y pequefios margenes por unidad ven-
dida y, consecuentemente, menores precios 0 mejores servicios
al consumidor (refrigeracion, empacado, clasificacién, linea
completa de productos, precios fijos y a la vista, otros). Los
maérgenes son reducidos, tanto por los menores costos de merca-
deo dadas las economias de los grandes detallistas en las com-
pras (compras con descuento y en canales directos de mercadeo,
incluso con productores), en transporte, almacenaje, empacado,
etc.; asimismo, el alto volumen de ventas permite operar con
madrgenes de beneficio neto muy pequeiios, pero que generan un
ingreso neto total suficiente para remunerar al empresario.

Puede concluirse que los grandes detallistas y los expendios con
autoservicio estan desplazando rapidamente a los demas expen-
dios minoristas; no obstante, no parece que ese hecho ocurrird a
una tasa muy alta, debido a una serie de factores entre los cuales
se puede mencionar:

1) los pequefios detallistas se localizan, preferentemente, en
los sectores populosos de medianos y bajos ingresos, dando
servicio de ‘‘cercania’’ al consumidor y de compra a pie,
sin costo de movilizacién. En muchos sectores es facil en-
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contrar un detallista por cada 15 6 20 viviendas (Currie,
1968; FAO, 1978; Per(, 1976);

2) el horario de ventas es amplio, desde la madrugada hasta
avanzada la noche;

3) es frecuente que concedan crédito a los clientes;

4) hay relaciones de amistad y de orden casi afectivo entre
detallistas y consumidores;

5) en zonas de ingresos muy bajos, el fraccionamiento para la
venta puede llegar a décimas de las unidades minimas de
venta en los supermercados (libra o kilo), prestando con
ello un servicio adicional al cliente.

Desde luego, parece ser mayor la tasa de incremento de las
ventas y de apertura de negocios de los grandes detallistas y
supermercados, con relacion a los pequefios minoristas, al me-
nos en los centros urbanos de mayor desarrollo. En Bogota, en 4
aifos (1970-1974) las tiendas o colmados crecieron en nimero
en 5.9 %; los detallistas de los mercados publicos en 14.5% y
los supermercados en 37.9 %. Por su parte, la participacién de
los expendios en el mercado de alimentos de esa ciudad bajé del
65.1 % que correspondio a las tiendas y detallistas de los merca-
dos publicos en 1970 a 58.7 % en 1974, los supermercados, en
cambio, incrementaron su participacion al pasar de 30.8 % a
33.5 % en igual periodo (Silva et a/, 1975).

Si los pequeiios detallistas registran costos mas altos en las ope-
raciones de mercadeo por no participar en economias de tama-
fio en la compra, transporte, etc. (en Bogota los pequefios deta-
llistas hacen compras 15 a 20 veces por mes), en parte compen-
san esa desventaja frente a los grandes detallistas con un costo
mas bajo por concepto de mano de obra. En efecto, en diversas
situaciones, para los pequeiios detallistas el costo de oportuni-
dad* de la mano de obra es cero, es decir, no tiene otra alterna-
tiva de ocupacion.

Hay dependencia de pequefios detallistas respecto de mayoristas
en la provisién y financiamiento, en desmedro de su capacidad
de negociacion.

El costo de oportunidad se define como el valor del que se prescinde al elegir una
alternativa en vez de otra (Spencer, 1976).
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Autores con suficiente experiencia en el mercado en América
Latina (Currie, 1968) consideran que los pequefios detallistas no se-
rdn desplazados a corto o mediano plazo por los supermercados,
dados diversos patrones culturales y econémicos que afianzan este
sistema de distribucion entre el consumidor de medianos y bajos
ingresos (tales como los ya vistos de la ubicacion cercana al compra-
dor que no posee vehiculo para movilizarse, la explotacion familiar
del negocio en contraposicion de los salarios en los supermercados
con recargos por legislacion laboral), pero se considera entre los fac-
tores mas negativos la falta de economias en la provisién por parte
del detallista y se sugieren mecanismos para solucionar ese desequili-
brio, tales como las ‘“cadenas de detallistas’, que seran tratadas nue-
vamente en el Capitulo 9.

BOLSAS AGROPECUARIAS

Las bolsas agropecuarias son instituciones creadas con el fin de
promover ventas masivas de productos agropecuarios a nivel mayoris-
ta. Cumplen la funcién basica de acercar compradores y vendedores
para realizar transacciones por descripcion.

En el Capitulo 6, en el tema funciones de intercambio, fueron
estudiados tres sistemas de compra y venta de productos agropecua-
rios: por inspeccién, por muestra y por descripcion; se definié este
ultimo como el sistema de compra-venta que se lleva a cabo sin la
presencia fisica de la mercancia y con base en una descripcién de las
calidades y caracteristicas de la misma.

Comunmente, una Bolsa Agropecuaria es una sociedad que tiene
el objetivo de facilitar la comercializacion, pero no compra ni vende
para si. Puede constituirse por productores o asociaciones de produc-
tores, por intermediarios, industrias procesadoras, entidades guberna-
mentales, bancos, otros. En algunos paises son sociedades de derecho
privado; en otros son de economia mixta.

Una bolsa agropecuaria se compone de cuatro elementos esen-
ciales: los vendedores (oferentes); los compradores (demandantes);
los corredores de bolsa (comisionistas); la unidad administrativa, es
decir la actuacién de la bolsa como entidad.

Las bolsas agropecuarias operan con un grupo de productos que
han alcanzado un buen nivel de desarrollo de la comercializacion, con
mercados amplios en volumen y vinculacion geografica y con vigencia
de normas de clasificacién, de tal manera que permitan la compra-
venta por descripcion, aunque hay situaciones en que se actta con
muestra y aun con la presencia fisica de las mercancias, especialmen-
te en los remates de frutas y hortalizas.
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Una bolsa agropecuaria se desenvuelve, en términos generales,

de la siguiente manera:

a.

Los vendedores y los compradores se ponen en comunicacién
con los corredores de la bolsa, a quienes manifiestan sus requeri-
mientos de venta y de compra de productos, segin normas y
calidades conocidas en el mercado. Los corredores se encargan
de realizar las operaciones comerciales a nombre de sus repre-
sentados, al precio de mercado.

Las bolsas agropecuarias que han logrado suficiente desarrollo y
volumen de operaciones forman el precio que puede llegar a
convertirse en la cotizacion lider a nivel mayorista; en un merca-
do local, regional, o incluso nacional o internacional, esto de-
pende del volumen de operaciones y del cubrimiento de las
mismas.

Las bolsas agropecuarias locales y de menor desarrollo usual-
mente forman el precio con dependencia de las cotizaciones del
mercado mayorista tradicional.

Las bolsas agropecuarias no llevan a cabo transacciones para si;
su funcién es la de constituirse en mercado y promover y facili-
tar las transacciones entre los participantes. La bolsa registra las
operaciones comerciales para efectos de garantia, cobro de co-
misiones y estadisticas e informacion.

Otros servicios importantes de las bolsas agropecuarias son la
difusion de informacion de precios y mercados, el fomento y
afianzamiento en el uso de normas de calidad en la comercializa-
cion y el desarrollo de la institucionalizacidon en el mercadeo, lo
cual crea un clima de seriedad y honestidad en las operaciones
comerciales. Las bolsas agropecuarias cuentan con camaras arbi-
trales para dirimir conflictos en las negociaciones.

Las transacciones en la bolsa pagan derechos a la empresa y a los
corredores. En la Bolsa Agropecuaria de Bogotd, por ejemplo, se
pagaron en 1974 comisiones de 1.57 % en promedio sobre los
valores transados en productos agricolas y 0.99 % en insumos
agropecuarios. Estas comisiones se destinaron en dos tercios pa-
ra remunerar a los corredores y en un tercio para derechos de la
bolsa. La comision de 1.57 % es un poco inferior al margen de
comercializacion de los mayoristas del mercado tradicional
(Silva et a/, 1975).
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e. Son establecidas cantidades minimas permitidas en cada transac-
ciébn, que en muchos casos se busca sean superiores al promedio
de las negociaciones de los mayoristas tradicionales, con el
propésito de dar mayor agilidad a la comercializacién y reducir
los margenes de mercadeo.

f. Las negociaciones pueden desenvolverse por el sistema corriente

de compra y venta con participacion de corredores o por subas-
ta publica. Con el desarrollo de la comercializacion, las bolsas |
agropecuarias instituyen las subastas, en las cuales los precios
son fijados en Gltima instancia por la ‘‘puja’’ de los postores (ver
en Capitulo 6, en el tema funciones de intercambio, los sistemas
de compra y de venta).
En las subastas varios oferentes pueden ponerse de acuerdo para
formar un lote homogéneo y grande de productos que sean
subastados. Por su parte, también puede ocurrir que varios com-
pradores se pongan de acuerdo para ‘‘pujar’’ y adquirir el lote en
forma solidaria y luego dividirlo segin se acuerde. En todos los
casos se actUa a través de los corredores, cuya funcién basica es
el arbitraje de los mercados. (Véase en el Capitulo 4 el arbitraje
de los mercados como la operacién de comprar un bien en un
mercado para venderlo en otro o en el mismo a un precio ma-
yor).

g. Las bolsas agropecuarias auspician dos tipos de mercados: mer-
cado de inmediatos; mercado de futuros.

El mercado de “inmediatos’’ se caracteriza porque las transac-
ciones se llevan a cabo con el propésito de que el comprador dispon-
ga de un documento en forma immediata (dentro de las 72 horas, por
lo general). En cada transaccion se expide un documento de ‘traspaso
de la propiedad de una mercancia existente, aunque no se halle pre-
sente en la bolsa. (El documento es una carta de propiedad y orden
para retiro de la mercancia en el lugar donde esté depositada).

El mercado de futuros o mercado a término consiste en la reali-
zacion de transacciones de compra y venta de mercancias que no
existen pero seran entregadas en el futuro (aunque no necesariamen-
te), segin el plazo que se determine. (En inglés se conoce como
hedging).

Las transacciones de futuros o con futuros son realizadas con
dos fines: de especulacion; de proteccion contra las fluctuaciones de
precios.

Las transacciones de especulacion no tienen el sentido peyorati-
vo de bisqueda de beneficios al margen de la ley y de la moral, sino
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el de “jugar’’ a las alzas y bajas de precios para percibir utilidades.
Asi, por ejemplo, un “especulador’’ puede comprar en enero maiz a
$ 80/tonelada para entrega en julio; recibe el correspondiente docu-
mento de garantia de la Bolsa y se cumple con los depdsitos y demds
requisitos que legalizan y aseguran la seriedad de la transaccién. Su-
pongase ahora que en febrero el maiz “‘entrega julio’ se cotizaen la
Bolsa a $ 81/tonelada; el especulador puede vender el certificado y
ganarse $ 1/tonelada o puede esperar hasta julio y recibir el produc-
to.

Si las expectativas del mercado le sefialan que en julio el maiz
estard a $ 75/tonelada, se da cuenta de que perderia $ 5/tonelada si
espera a julio; por lo tanto, tratara de comprar, en cualquier ocasion
antes de julio, certificados de futuros por debajo de $ 75 la tonelada.
Si logra comprar a $ 70 ““maiz julio”, compensara los $ 5 que esté
perdiendo en la primera compra. Si no puede comprar ‘‘maiz julio” a
menos de $ 74/tonelada, lo mejor que puede hacer es tratar de ven-
der los certificados que compré a $ 80/tonelada al precio mas cerca-
no posible a esta cifra para aminorar las pérdidas. Si logra comprar
certificados de maiz ‘‘entrega julio’” a 69/tonelada y vender a $ 75
los titulos que compr6 a $ 80/tonelada, no sélo compensa las pérdi-
das de $ 5 sino que gana $ 1 por tonelada.

En otro ejemplo, un especulador puede vender en enero un lote
de 100 toneladas de maiz ‘‘entrega agosto’’ que no posee, a $ 81/to-
nelada; para cubrir esa venta hace compras de titulos por igual canti-
dad a $ 80/t “‘entrega agosto’’; con ello se gana $ 1 por tonelada y no
tiene preocupacién por entregar ningln maiz. Asi sucesivamente, los .
especuladores de la bolsa realizan un sinniimero de transacciones de
compra y venta en el mercado de futuros, buscando oportunidades
de ganar con los cambios en los precios. Es un ‘‘juego” en que se
emplean conocimientos avanzados en los cambios que se pueden pre-
ver en los mercados, pero también se juega con los imprevistos.

Por ejemplo, es muy dificil prever un cambio repentino de clima
que acabe con una cosecha importante (las heladas del café en Brasil
en 1975) y que haga subir inesperadamente los precios inmediatos y
los precios futuros, pues uno y otro andan muy interrelationados.

Otro ejemplo de imprevisto es la compra de algunos cereales de
China y de la Unién Soviética en el mercado mundial. Como es dificil
conocer las estadisticas de produccidn, las existencias y las politicas
de abastecimiento en esos paises, cuando repentinamente salen a com-
prar al mercado mundial volimenes cuantiosos, los precios se incre-
mentan aceleradamente y acarrean muchos beneficios para quienes
poseian titulos de futuros comprados a precios regulares. En el caso
contrario, los especuladores podrian disponer de titulos de futuros,
en espera de la salida de esos dos paises al mercado mundial, segin
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ciertos indicios. Si las compras no se producen, los precios de ir.me-
diato no suben y tampoco los de futuros, acarreando pérdidas a
quienes compraron futuros a precios elevados.

Sin embargo, en ese juego de compra y venta se procura que
cada operacion sea protegida con otra para minimizar los riesgos.

En las bolsas agropecuarias hay incontables operaciones de com-
pra y venta en futuros, en donde las entregas reales de la mercancia o
“mercado con entrega futura’” son minimas (10-15%). La mayor
parte se queda en papeles; son ventas que se compensan con otras
compras y viceversa.

Otro de los fines del mercado de futuros es el de proteccion
contra las fluctuaciones de precios, empleada esencialmente por las
agroindustrias y los exportadores; son operaciones con futuros, no
con fines especulativos sino de proteccion contra fluctuaciones de los
precios y para estabilizar costos.

Por ejemplo, una industria procesadora de cacao no puede variar
los precios de sus productos al consumidor en razén de las variacio-
nes en los precios de las materias primas, en ese caso el cacao en
grano. Si esa industria consume 10 000 toneladas de cacao al aiio
como materia prima, podra comprar cacao en el mercado de futuros
por esa cantidad a un precio de $ 1 200/tonelada, por ejemplo. La
empresa seguird comprando la materia prima en el mercado de inme-
diatos, al precio vigente.

Si en un momento determinado el cacao en el mercado de inme-
diatos sube a $ 1 300/t (y consecuentemente en el de futuros), la em-
presa vende en el mercado de futuros una cantidad suficiente que le
produzca los beneficios necesarios para compensar los mayores cos-
tos representados por la compra de la materia prima.

Si, por el contrario, el cacao baja en el mercado de inmediatos
(p. €j.: $ 1 100), con sus correspondientes repercusiones con bajas en
el mercado de futuros, la empresa pierde con las reducciones de
precios del mercado de futuros, pero gana con las compras de inme-
diatos, pues ahora compra la materia prima por debajo de $ 1 200/t.

En definitiva, con las compras y ventas de futuros la empresa
que sélo tiene interés real en las compras de inmediatos para procesar
la materia prima, busca estabilizar los precios de ésta, por ejemplo en
$ 1200, y sobre este costo hace sus planes de produccion y sus
proyecciones de precios. Asi podra sostener precios al consumidor
por un periodo dado y competir con otras industrias.

Un agricultor que considere que carece de la proteccion sufi-
ciente para su actividad (precio de sustentacion, garantia de compra
u otro), al hacer su plan de explotacién puede hacer una operacién
de venta en el mercado a término, con lo cual asegura desde la
siembra un precio para el momento de la cosecha.
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Las transacciones en el mercado de futuros son respaldadas con
su registro en la Bolsa y con el dep6sito de una suma como garantia
para compradores y vendedores.

Las operaciones en el mercado de futuros exigen un buen desa-
rrollo de las normas de clasificacion con aceptacion general, asi como
la existencia de un sistema avanzado de estadisticas y prondsticos de
cosechas y de mercados.

Las bolsas agropecuarias estan evolucionando en mayor o menor
grado, de acuerdo con los paises en donde operan. En Argentina, la
Bolsa de Cereales de Buenos Aires actia desde 1854; actualmente
estd constituida por tres entidades interrelacionadas: la Bolsa propia-
mente dicha, en la cual se realizan operaciones en el mercado de
“disponible’’ o inmediato; no se subasta y las transacciones se hacen
““al oido’ y con inscripcion en la Oficina de Registro y Sellado de la
propia Bolsa, para efectos juridicos.

La segunda entidad es el Mercado a Término, cuya funcion es
facilitar las transacciones de futuros, en subastas o ‘‘ruedas’’ que se
cumplen con horario fijo, en forma publica y en voz alta. Este Merca-
do garantiza las operaciones de compra y venta realizadas y registra-
das en él.

La tercera entidad es la Cdmara Arbitral de Buenos Aires, cuyo
objetivo principal es prestar servicios en el analisis fisico y quimico
de la calidad de los granos, y servir como tribunal arbitral de amigables
componedores.



CAPITULDC 9

Tipologia de la organizacion
para el mercadeo

En este Capitulo son analizados los
sistemas de organizacibn mas comunes
para llevar a cabo el mercadeo, no solo a
nivel de productores, sino también de in-
termediarios y de consumidores.

Resulta una tarea muy dificil prepa-
rar una tipologia de la organizacién para
la comercializacion que comprenda la
mayor parte de las instituciones conoci-
das en ese campo. No obstante, en el Cua-
dro 9 se ha incorporado una tipologia de
las organizaciones de mercadeo a nivel de
productor solamente. Es un esfuerzo de
dos autores (Morales y Mendoza, 1977)
por tipificar las distintas entidades de
productores para fines de mercadeo mas
conocidas en América Latina y en otras
partes del mundo. Incluye, asimismo, un
resumen de sus caracteristicas, alcances y
orientaciones.

De acuerdo con el Cuadro 9 las aso-
ciaciones de productores estan clasifica-
das de la siguiente manera:

1.  Asociaciones de pequefios productores

1.1 Tradicionales

1263 [
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1.2 Espontaneas
1.3 Promovidas por el gobierno
1.4 Promovidas por el sector privado y otras entidades

2. Asociaciones gremiales para produccion y mercadeo, y asocia-
ciones de asociaciones

3. Asociaciones cooperativas de productores tradicionales

3.1 De pequeiios productores
3.2 De productores comerciales
3.3 De ahorro y crédito

4, Asociaciones en cooperativas de reforma agraria

4.1 De desarrollo comunal

4.2 Multiactivas simples de servicio

4.3 Multiactivas complejas de produccion
4.4 Cooperativas integrales

4.5 Cooperativas de desarrollo regional
4.6 Cooperativas de participacion estatal

5. Juntas de comercializacion

5.1 Modelo canadiense
5.2 Modelos con orientacion a la exportacion

Las organizaciones anotadas en 3, 4 y 5, es decir, las cooperati-
vas y las juntas de mercadeo, seran tratadas con amplitud en los
préximos titulos del presente Capitulo. En cuanto a las organizacio-
nes sefialadas en 1 y 2 se haran breves consideraciones sobre sus
caracteristicas y alcances a continuacion.

Asociaciones de pequeiios productores

Son las asociaciones simples de pequeiios y medianos agriculto-
res, con fines de prestacion de algun servicio en la produccién, co-
mercializacion o suministro de alimentos de consumo a los asociados.
No es facil clasificar este tipo de asociacion entre las distintas catego-
rias de asociaciones, dado que no es usual que sean consideradas
especificamente en la legislacion de diversos paises. Algunas de ellas,
especialmente las asociaciones espontaneas, con frecuencia se rigen
por estatutos no escritos y tienen el caracter de agrupaciones inci-
pientes que, con la evolucion, pueden dar lugar a formas mas avanza-
das de organizacion.
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