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na, han elaborado o estdn elaborando planes integrales de desa-
rrollo econdémico como uno de los pre-requisitos necesarios para
obtener financiamiento extenso, ya sea a través del Banco Inter

americano de Desarrollo (B.I.D.), u otras agencias crediticias

de cardcter internacional.

Dentro de la programacidon del desenvolvimiento econémico
de los pafses especialmente de América Latina, juegan un rol de
importancia extrema, los proyectos destinados a impulsar el -
desarrollo del sector agricola, ya sea desde el punto de vista
estrictamente econdmico o en relacidn a los aspectos politicos
y sociales vinculados a é1.

Es pues, su conexidn con los programas mencionados, que -
debe plantearse la accidn estatal respecto a la comercializa -
cidn de productos agropecuarios. Ello equivale a decir que la -
programacifn del mercado de estos productos, debe de estar es -
trechamente coordinada con las metas y prioridades fijadas para
el sector agropecuario y en relacién a la evolucidn que se pre-
ve respecto a la demanda efectiva de l1a poblacibén consumidora -
de dichos artfculos y desde el punto de vista cualitativo y -
cuantitativo.

Una de las partes fundamentales de la programacifn del -
desarrollo agricola, es el mercadeo, ya que la programécién es-
td ligada en la prdctica, en gran medida a la politica agraria
que haya decidido 1levar a cabo el pais. Es, desde luego, muy -
diferente programar el desarrollo del sector agricola, bajo una
politica que otorga fatal prioridad a 1a Reforma Agraria, que -
al simple fomento de la produccidén, sin tocar los aspectos ins-
titucionales tradicionales.



Una adecuada planificacion del desarrollo comercial, debe
tener un diagndstico completo de la situacién y problemas exis-
tentes para los principales grupos de productos agropecuarios,
y este aspecto constituye el obstdculo mds serio en la mayor -
parte de los paises latinoamericanos, con que se enfrenta quien
genera hacer la programacidn, debido a que prdcticamente no -
existen dichos diagnésticos, o si los hay para alglin producto,
son generalmente incompletos desde el punto de vista metodol6gi
cos.
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E1 objeto de este trabajo es el poner al alcance de los -
in?eresados en la materia, una metodologia bdsica y de fdcil -~
comprensibn, debido a que en las Escuelas de Agronomia o de Eco
nomfa, generalmente no existen cdtedras sobre'e;tas materias, -
solamente en muy pocos paises del drea se han implantado cursos
de mercadeo de productos agropecuarios en los qltimos afios y co
mo antecedente de ello se puede ciFar que los mds antiguos en -
Latinoamérica en comercializacién, son los impartidos en la Uni

versidad de Chile, para la carrera de Ingeniero Agrénomo a par-

tir de 1954.
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ANALISIS DE LA DEMANDA

I1I.1 DEFINICION, CONCEPTO, AREA Y CARACTERISTICAS DE LA
DEMANDA AGRICOLA:

Es comidn definir la demanda como las distintas cantidades
de un producto que los compradores estdn dispuestos a adquirir
a diferentes precios y en un momento determinado. Este concepto
se expresa a través de una curva, cuyos diferentes puntos repre
sentan las cantidades del .producto que los consumidores puedan
adquirir a distintos precios, permaneciendo constante los pre -
cios de bienes substitutos y complementarios. Lo anterior esta-
blece una relacién inversa, entre precios y cantidades demanda-
das, es decir, si el precio es alto, una gran cantidad de com -
pradores adquiriera menos que cuando el precio es bajo. Por lo
tanto las curvas de demanda presentan una inclinacidn descen-
dente de izquierda a derecha como se observa en el siguiente es
quema:

GRAFICA No. 1

Precio del bien
Cantidad del bien

= Curva original de
Demanda.

"

En la anterior grdfica se aprecia cuando el precio es P1



la cantidad demandada es Q1 (Q1 QZ)' Una disminucidon del precio
de P1 a P2 se traduce en un aumento de la cantidad demandada -
por 1o que se pasa de Q1 a 02 sobre Ta misma 1inea de demanda -
D D.

Se ha interpretado errdneamente los conceptos de cambio -
en la demanda y cambio en la cantidad demandada. Por el contra-
rio el aumento o la disminucidn de la demanda se obtiene cuando
los consumidores estdn dispuestos a comprar una cantidad mayor
al mismo precio o compran el mismo volumen a un precio mis al -
to.

Esto se puede observar en la grdfica anterior. Las curvas
DDy D'D' permanecen en unidades sucesivas de tiempo. En la -
primera curva al precio P1 la cantidad demandada es Ql y en la
segunda curva al mismo precio Pl’ la cantidad. demandada es Q3.

E1 desplazamiento de Ta curva D D a D'D' puede deberse a
distintos factores entre ellos cambios en los gastos de los con
sumidores sus ingresos, etc., por su parte un cambio enh la can-
tidad demandada hace relacidon a un movimiento a 1o largo de la
misma curva de demanda tal como ocurre cuando el prec¢io P1 baja
el precio P2 sobre la misma curva de demanda DD.

Ahora bien, en un estudio de mercados y comercializacidn
intervienen distintos agentes econfmicos: Productores, Interme-
diarios y Consumidores, y estos G1timos son quienes generan 1la
demanda verdadera 1lamada también demanda bdsica.

La demanda que generan los intermediarios se 1lama DEMAN-
DA DERIVADA; ya que si no estdn seguros de vender a 10s consumi
dores a un precio mds alto, el volumen comprado no estardn dis-
puestos a comprarlo a los productores.

Con relacidn a las caracteristicas de la demanda agricola
conviene sefialar los siguientes aspectos:

I). Es relativamente constante a 1o largo del tiempo, pa
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se modifica el nivel de ingreso y consumo, y en un -
pafs dividido por grupos de ingresos se observa que
los porcentajes gastados en alimento bajan a medida
que sube el ingreso, el gasto, sin embargo, en térmi
nos monetarios auments.

Por su parte los factores que influyen en el cambio de la
composicidn de productos agricolas demandados, se asocian es -
trictamente con el grado de urbanizacidn de los pafses.

Por ejemplo, si analizamos las cifras sobre evolucibn de
la poblacidn urbana y rural en latinoamérica, su poblacibn to -
tal y rural por paises y los consumos medios de alimentos, por '
grupos de pafses segtn el % de poblaci6n urbana suministrados -
algunos por la FAQ y CEPAL, se puede apreciar que los pafises cu
ya poblacién es predominantemente urbana, existe menor consumo
per-cdpita de granos y leguminosas, que en aquellos donde la po
blacib6n rural es de importancia y paralelamente el consumo de -
alimento proteinicos de frutas y verduras, es mayor en los pai-
ses considerados urbanizados.

Estos cambios en los productos agricolas demandados, tie-
ne su incidencia en el mercado de productos agropecuarios:

a). Se requiere mayor técnica y rapidez en la comerciali-
zacibn de productos mds perecederos que en el caso de
los granos.

b). E1 transporte y el almacenaje se hace mds costoso -
puesto que son productos de menor peso especifico de
10s granos.

c). Crea cuellos de botella en los’'canales de comerciali-



zacidn tradicionales los cuales no evolucionan rdpida
mente ante la nueva composicifn de los productos que
movilizan.

II1. 2 TIPOS DE DEMANDA:

Existen distintos tipos de demanda que permiten explicar
y justificar la existencia en el mercado de una nueva unidad de
produccidn o la ampliacidn de una ya existente.

2.1 DEMANDA INSATISFECHA: Se reconoce mediante dos tipos
de indicadores.

E1 primero se refiere al comportamiento de los precios. -
Cuando existe demanda insatisfecha y no hay control de precios,
estos alcanzan niveles muy altos y originan utilidades excesi -
vas.

E1 segundo indicador se relaciona con la existencia de de
terminadas intervenciones que permiten establecer control de -
precios y racionamiento.

2.2 DEMANDA POR SUSTITUCION: Una nueva oferta puede desa-
lojar parte de la ya existente, creando asf una demanda por -
sustitucién a través de una mejor calidad o en un menor precio
en base a una innovacidn tecnoldgica que permita reducir costos
y desplazar firmas marginales. Cabe sefialar las substituciones
de la demanda de un bien en base al comportamiento de los pre -
cios de los sustitutos; por ejemplo: el caso de las cantidades
demandadas de carne de res y pescado, en base al desarrollo de
sus precios relativos.

E1 concepto de demanda de sustitucién puede ser igualmen-
te referente a sustitucidn de importaciones en el caso de que -
la oferta desplazada provenga de importadores.

2.3 DEMANDA POTENCIAL: Su concepto se relaciona con la de
manda que se lograria si se cumpliesen ciertas condiciones que
actualmente no se presentan en el mercado. Sin embargo, en una

10



economia de mercado este concepto no tiene mucho sentido.

2.4 DEMANDA DE SERVICIOS GRATUITOS: Este tipo de demanda
se refiere a educacidén, hospitales, carreteras, etc., y descan-
sa en la politica y recursos del Estado, refiriéndose a ios ser
vicios que debe pagar el consumidor y cuales debe financiar el
mismo Estado. Y el hecho de que estos servicios no tengan pre -
cios en el mercado no implican que no tengan demanda. Y en un -
producto en el cual no existiesen restricciones de orden politi
co, la provisi6n de estos servicios deberfa hacerse en funcidn
del incremento del producto nacional bruto, puesto que de todas
formas se converge al problema de asignacién de recursos(5).

2.5 DEMANDA INTERNA Y EXTERNA: La primera se refiere a la
demanda doméstica onacional,la cual por lo general se protege a
base de medidas arancelarias, prohibicidn de importaciones y se
caracteriza por pertenecer a un mercado menos exigente que el -
mercado externo en cuanto a calidad y grado de competencia. Fi-
nalmente cabe sefalar i0s conceptos de demanda final cuando el
bien no va a ser transformado en perfodos posteriores y se diri
ge al consumidor, y el de demanda dependiente que es el caso de
que la cantidad demandada de un bien esté en funcidn de la de -
manda final de otro bien y del cual entra a formar parte en el
proceso de produccidn.

II1.3 FACTORES DE DEMANDA:

En términos de la teoria econfémica, cuando se habla de de
manda, se entiende a menos que se especifique otra cosa, deman-
da percapita. Para el andlisis del mercado de un proyecto, se -
requiere hablar de la demanda total de una economia, y por lo -
tanto en este caso una de las principales variables en la deter
minacién de la demanda, 1o constituyen los aspectos demogrdfi -
cos. E1 tamafio y 1a composicidén de la poblacidn son los facto -
res que hay que considerar en primer término, y desde un punto
de vista dindmico, Ta tasa de crecimiento de la poblacién.

11
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- Otro de los factores que puede influir sobre el volumen -
total de la demanda de un determinado bien, es el hecho de las
posibilidades de exportacién del producto.
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rarse como una funcidén en que la demanda D, es una variable de-
pendiente del comportamiento de algunas variables independien -
tes y en términos generales los principales factores que influ-
yen en la formacién de la demanda son: 1). E1 nivel de ingreso

de los distribuidores y su distribucidén; 2). E1 precio del pro-
ducto; 3). E1 precio de los bienes sustitutos y 4). E1 gusto de
los consumidores. La influencia que cada uno de estos factores

tiene sobre 1a poblacion de 1a demanda varfa en los diferentes

sitios de consumo.

De acuerdo a lo anterior se puede escribir la siguiente -
ecuacién:

D=F (Y, P, G...)

PA'
Es decir que la demanda de un bien es una funcidn del in-

greso de 1os consumidores del precio del producto, del precio -

de los productos que 1o sustituyen y del gusto de los consumido -

res.

3.1 INGRESO: Es una de las variables mds fuertes para de-
terminar el volumen de la demanda. En mayor o en menor escala -
1a demanda de todos los bienes estd positivamente relacionada -
al ingreso y solamente algunos productos 1lamados bienes infe -
riores sufren disminucién en la demanda cuando aumenta el ingre
so de los consumidores, por ejemplo: las tortillas.

En términos generales se dice que el ingreso tiene menor
influencia sobre la demanda en el caso de los bienes necesa -
rios.

3.2 PRECIO DEL PRODUCTO: E1 precio de un bien influye so-
bre la demanda del mismo y el mecanismo, a través del cual se -
1leva a cabo esta influencia, es el de la utilidad para el con-

12



sumidor. La utilidad marginal, es decir, la utilidad de Ta G1ti
ma unidad va disminuyendo a medida que la persona aumenta el -
consumo. Asi por ejemplo; el consumidor racional busca maximi -
zar la utilidad que obtenga de los bienes que compra con el di-
nero a su disposicidn y por lo:.tanto estd dispuesto a pagar mas
por una mayor utilidad. Si aceptamos Ta Ley de Utilidad Margi -
nal Decreciente, tenemos que aceptar que el consumidor nacional
s6lo compra cantidades adicionales de un bien si el precio va -
siendo menor, con el objeto de que ese precio menor compense Ta
menor utilidad de Tos bienes adicionales.

La influencia que tiene el precio sobre 1a formacidon de -
la demanda, varia con los diferentes productos y como regla ge-
neral se puede decir que mientras mds necesario sea el bien, me
nor serda el efecto que tiene un cambio en su precio sobre la -
cantidad demandada.

Otra segunda regla general se refiere al precio unitario
del bien y al porcentaje del! ingreso que el bien represente den
tro del presupuesto del consumidor

Otra segunda regla general se refiere al precio unitario
del bien y al porcentaje del ingreso que el bien represente den
tro del presupuesto del consumidor.

3.3 PRECICS DE OTROS PRODUCTOS: Los cambios en los pre -
cios de los productos que‘pueden reemplazar un bien, tienen -
cierto efecto sobre la demanda del bien estudiado y en la misma
forma puede decirse que un cambio en el precio de un producto,
permaneciendo constante los precios de los sustitutos, puede -
afectar la demanda; es decir, que el concepto importante es la
variacion de la relacidén de precios y puede establecerse que -
Tos cambios en Ta demanda tenderdn a ser unas fuentes mientras
mds cercanos sustitutos sean los productos cuya relacidn de pre
cios sea modificada.

Por otra parte, los cambios en los precios de productos -

13
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complementarios, como se sefialé antes, pueden también modificar
la demanda, pero en sentido inverso a como lo hacen los cambios
en los precios de los sustitutos.

3.4 GUSTOS DE LOS CONSUMIDORES: Adn cuando las preferen -
cias de los consumidores tienen-una gran repercusidn sobre Ta -
demanda de un producto, su efecto es dificil de medir.

IT1.4 PROYECCION DE LA DEMANDA:

Uno de los objetivos bdsicos del proyecto es el de colpo -
car en el mercado una cantidad determinada a precios remunerati
vos. Cuando no se cuantifica la demanda, que se supone existe -
en el mercado en base a precios elevados, controles, raciona -
miento, etc., se hace referencia a una demanda proyectada en -
forma implicita. Pero si dicha demanda se cuantifica, se hace -
alusidn a una demanda proyectada en forma explicita, pero de to
das formas es preferible contar con una estimacidn de la canti-
dad que se va a demandar. ‘

4.1 CLASES DE ELASTICIDAD:

4.1.1 Elasticidad Precio: Cuando se conocen las defini -
ciones de los conceptos mds importantes que entran en juego en
el estudio de mercado, se pone de manifiesto la importancia que
tiene cualquier concepto cuando se analiza la demanda. Y el con
cepto de elasticidad es muy importante para el estudio de los -
mercados, puesto que permite estimar, dentro de ciertos mirge -
nes de confianza, las posibles respuestas de Tlos consumidores -
frente a cambios en las varijables que determinan su demanda y -
cada una de Tas variables que determinan la demanda, tienen un
coeficiente de elasticidad; ast hay coeficientes de elastici -
dad precio, ingreso, cruzada con relacién a los precios de -
otros productos.

A 1a elasticidad se le define como el cambio porcentual -
que se realiza en la demanda con motivo de un cambio porcentual
en una de las variables que la determinan. Su expresifin matemd-

14



tica consiste en representar la relacién de un cambio infinite-
simal de los precios en un punto de la curva. Sin embargo, es -
posible hacer mediciones reales de elasticidad sin necesidad de

~AAann 1
cogndler 1as racter

-~

de Ya curva.
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T1¢a

n

ra ~
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Pasando al concepto numérico y descartando el tratamiento
de varjaciones infinitesimales en una primera aproximacién, po-
driamos expresar:

- _ Variacidon porcentual de la cantidad
Elasticidad Variacion porcentual del precio

Un incremento en "D" se expresaria AP y que porcentualmen
te es:

A \P), Este 1ncrement0 en P, provocaria en la curva de -
demanda un decremento en Q que porcentualmente seria 4 ( ).

La relacidon existente entre ambas y que es la e1ast1c1dad
precio, se expresaria:

g =00 . A0 P
- Q AP : Q
A-P
P

Por ser normalmente negativa la curva de la demanda, el -
coeficiente de elasticidad tendria signo negativo.

En las relaciones de las variaciones del precio y la can-
tidad, pueden suceder 3 casos en general, explicados asi:

1). AQ ﬁ E La relacidn seria igual a la unidad.

!

Q
2). J%g = J%E = La relacidn seria mayor que la unidad.
3). J%Q = J%B = La relacién serfia menor que la unidad.

Estas tres expresiones aproximadas se denominan de la si-
guiente forma:

Si es igual a uno es elasticidad unitaria.
Si es mayor de uno se le denomina Demanda ETdstica.

15



Si es menor que uno se le denomina DEMANDA INELASTICA.

Ahora bien, con la idea de elasticidad y su formula gene-
ral para calcularla en forma aproximada.

Como calcular entonces la elasticidad promedio en un tra-
mo.

Para hacerlo existe un problema; si bien es facil determi
nar el A Q y el A P como una diferencia entre los puntos QG 0
y Ql y Poy Pl’ por el otro lado tenemos que para P y Q existen
dos valores, (inicial y final), entonces el problema es cual de
los 2 tomaremos. Existe una solucidn que consiste en tomar valo
res medios y representativos, 1o cual se expresa en las dos fdr
mulas siguientes:

E=_AQ A Q
Qo + Q1 (1/2) o bien Qo_+ Q)
A P s P
(Po + Pl) (172) Po + P1
En este caso se estard obteniendo un promedio de la elas-
ticidad a 1o largo de un tramo de la curva de la demanda.

También es necesario ligar el concepto de elasticidad con
el de ingreso total del proyecto entendiéndose éste como el pro
ducto del precio por la cantidad y para ello es de utilidad el
siguiente cuadro acompafiado de la Grdfica No. 2 para ir demos -
trando cada una de las observaciones:

CONCEPTO DE ELASTICIDAD ARCO

VARIACION DEMANDA ELASTICIDAD=1 DEMANDA ELASTICA
Aumento del Aumento del Ingreso No. Ingreso

precio ingreso Cambia Disminuye

Baja del Disminucidn Ingreso No. Ingreso

precio del ingreso Cambia Aumento

Estas relaciones entre la elasticidad y precio de la De -
manda y su resultado en el ingreso total tienen gran importan -
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cia ademds de su valor como instrumento de andlisis en los pro-
yectos.

En la grdfica No. 2, se representa una curva de la deman-
da DD' en 7a forma de 1inea recta. La eiasticidad en este caso
varia desde 0 o en el punto D' hasta la infinita en el punto D
pasando por un punto A en el cual es igual a 1. Una elasticidad
jgual a 2 indica que un cambio porcentual en el precio traerd -
como consecuencia un cambio en la cantidad demandada, de la mis

ma magnitud.relativa.

Los ingresos totales y el producto de la cantidad por el
precio, pueden representarse grificamente por la pardbola OMD'
la cual tiene un valor m&ximo en unidades monetarias. Se obser-
va que este valor m&ximo coincide con el punto de la curva de -
demanda en donde la elasticidad es igual a 1. Puede también de-
ducirse de esta grdfica que cuando la elasticidad es menor que
la unidad, (porcidén de la curva D D' a la derecha de A), los in

gresos totales disminuirdn frente a una baja de precio y au

nen-
tardn con una alza de los mismos, en cambio si la situacién com
prende a un punto localizado a la izquierda del punto A (Elasti
cidad mayor que la Unidad), un aumento en los precios hdrd ba -

jar los ingresos totales y viceversa.
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RELACIONES ENTRE ELASTICIDAD E INGRESO TOTAL

Y GAFICA No. 2
(P)
M.
P = Precio del bien
Q = Cantidad del bien
%2 = Elasticidad

0 X
(Q)

4.1.2 Elasticidad Ingreso de la Demanda: E1 cambio porcen
tual de la demanda, debido a un cambio porcentual en los ingre-
sos, se denomina: Coeficiente de Elasticidad-Ingreso de la De -
manda, y la férmula para el cdlculo de esta elasticidad estd da
da por la expresidn:

Ey =

Cuando el coeficiente tiene un valor inferior a la unidad
se dice que los cambios en la demanda son proporcionalmente me-
nores que los cambios en los ingresos. Si por el contrario el -
valor del coeficiente_es superior a la unidad, el cambio en 1a
demanda habrd sido relativamente superior al cambio del ingre -
so. Este G1timo caso se presenta generalmente con los articulos
suntuarios, una vez que los consumidores han satisfecho sus ne-
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necesidades badsicas. Los productos alimenticios generalmente -
tienen elasticidades menores que la unidad (Ley de Engel).

E1 concepto de la elasticidad ingreso es también un con -
cepto en un punto de una 17nea de correlacidn, perc para cier -
tos casos prédcticos, resulta (Gtil hablar de la elasticidad a lo

largo de un segmento de la curva. Y como en el caso de Ta eias-
ticidad, precio es bueno hacer un promedio del segmento por me-

Ry
Ey = QOA+ 1
(.YO + .Vl

En 1a cual Qo e lo corresponden a las cantidades y a los

dio de una férmula:

ingresos del perfodo inicial y Q1 e 11 Tos valores del periodo
final.

Si se dispone de la ecuacidn de la 1inea de correlacidon -
ingreso demanda, y se desea obtener el valor del coeficiente de
elasticidad en un punto determinado, es posible hacer uso del -
cdlculo diferencial y en tal caso la férmula seria:

Ey = %—% . —%— En donde, %—%
representa la derivada de 1a cantidad con respecto al ingreso.

4.1.3 Elasticidad Cruzada: Llamada también elasticidad de
substitucidén, mide los cambios que se producen en la demanda de

un bien como respuesta a los cambios en los precios de otros -
productos. Para calcular esta elasticidad se usa la siguiente -

formula:
Q4 En este caso Q, es la cantidad del bien A y Pb
_ QA A
E = Pb es el precio del producto b.

Pb

Los efectos que se causen en la demanda de un bien por -
cambio en el precio de otro varian segln la relacidn que existe
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entre los productos y si se trata de productos complementarios,
como el automévil y la gasolina, el coeficiente serd negativo -
porque un alza en.el precio de la gasolina puede determinar una
baja en 1a demanda de autcs y vi

o v
eversa.

[}

Si los productos son substitutivos el coeficiente de elas
ticidad serd positivo, por ejemplo, el caso de los aceites comes
tibles de cacahuate y algodén, una alza en el precio de uno de-
terminard un aumento en la demanda del otro.

4.2 METODO PARA EL CALCULOYDE LA DEMANDA, PLANEAMIENTOS:
a). Al proyecto le interesa el futuro.

b). Los datos representan el pasado.
c). Organizando los datos se puede estimar una tendencia.

d). Con la tendencia podemos extrapolar.datos y obtener -
un estimativo.

e). La forma mds conveniente para apreciar el comporta -
miento de lTos datos representados grdficamente.

f). La grdfica del conjunto de los datos, generalmente -
puede asemejarse a alguna curva matemdtica.

g). Aunque al introducir una curva matematica se procura
que ésta pase 1o mds cerca posible del conjunto de -
puntos representados.g§iempre se medirdn diferencias
entre las ordenadas de la curva y los valores reales.

h). Algunas diferencias serdn por exceso y otras por de -
fecto.

i). Tanto l1a eleccidn de la curva como la estimacion del
grado en que estd representada la tendencia de los da
tos, requiere el uso de herramientas matemdticas que
pueden ir desde las muy simples hasta las muy extre -
madamente complicadas.
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j). Las herramientas matemdticas se agrupan en:
Elementos para la extrépo]acidn de tendencias y
Elementos para evaluar el grado de bondad del ajuste
de Ta curva matemdtica de los datos.

k). Cuando se observan dos fenémenos puede ocurrir:
Que son completamente independientes el uno de]_otro.

Que estdn intimamente relacionados entre sf, de tal -
modo que para cada valor de cada uno de ellos aparez-
ca un valor del otro.
Esto corresponde al concepto matemdtico de funcidngvaria-
ble dependiente y variable independiente.

Que entre los fen6menos haya una interdependencia mds o -
menos casual; de tal forma que los valores de uno expliquen con
mayor o menor precisidn los valores del otro.

Se dice que estos fendmenos estén correlacionados y se ha
bla entonces de la variable explicativa, por ejemplo: La venta
de alimentos crece con el aumento de la poblacién. '

4.3 PROYECCIONES DE LA DEMANDA:

Las proyecciones se basan en el comportamiento anterior y
en las perspectivas del futuro. Como primer paso debe tenerse -
en cuenta la clasificacion de los productos cuya demanda vaya a
proyectarse.

4.3.1 Bienes de Consumo: Su proyeccifn se puede hacer -
principalmente atendiendo los siguientes factores:

a). Tendencia de la serie histérica de la demanda.

b). Estimacién de 1a demanda atendiendo a la funcién de -
manda ingreso.

En el primer caso se debe tener especial cuidado en dos
aspectos:

lo. Que los datos histdricos cubran un'periodo de tiempo
representativo de las diversas condiciones que pueden
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influir sobre 1a demanda futura y en

20. Que las cifras hayan tenido un comportamiento bastan-
te regular a 1o largo del periodo.

Se ha visto que perfodos muy cortos o datos muy variables
pueden conducir a conc]usiones'muy alejadas de la realidad. Por
otra parte, debe tratar de establecerse el motivo de las varia
ciones fuertes con el objeto de prever la posibilidad de que es
tos sucesos se repitan. Como #ltima aclaracion debe tenerse pre
sente que las proyecciones a muy largo plazo encierran mucho --
mads riesgo que aquellos hechos a plazos prudentes.

E1 sistema de emplear los coeficientes dé elasticidad in-
greso de la demanda, con el objeto de proyectar la demanda futu
ra, es bastante aceptado, aln cuando su validez depende de la -
que tengan los prondsticos del ingreso. En algunos pafses se -
dispone de datos estadisticos suficientes para pronosticar el -
comportamiento futuro del ingreso. Sin embargo, en la mayoria -
de los paises este es un factor gque no puede preverse con Segu-
ridad, a veces es (itil la hipétesis de que los ingresos de los
consumidores tendrdn en el futuro un comportamiento similar al
que tuvieran en los periodos inmediatamente anteriores.

Existen tres sistemas para calcular el coeficiente de -
elasticidad ingreso de la demanda. E1 primero consiste en la co
rrelacién de los consumos percapita de diferentes pafses de los
que se tenga informacidén y para un afio dado; 1a curva de corre-
lacidon puede dar un coeficiente elasticidad ingreso, aiun cuando
es poco confiable.

E1 segundo sistema es el de relacionar el ingreso percdpi
ta de un pais en los Gltimos afios, con la demanda del producto
estudiado durante el mismo perfiodo; los resultados asi obteni -
dos pueden utilizarse con mayor grado de confianza. E1 mejor mé
todo para obtener un coeficiente de elasticidad ingreso, consis
te en determinar la demanda en diferentes grupos de ingresos, -
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estableciendo Tuego una correlacidn entre niveles de ingreso y
demanda. Este sistema tiene la ventaja de aislar factores tales
como cambios en los precios y otros que alteran las cifras, Es-
te sistema puede ser mds costoso debido a que es necesario em -
plear encuestas entre los consumidores.

4.3.2 Bienes de Capital: Su proyeccion debe basarse en -
las cifras de los siguientes factores:

a). Bienes de Capital en Uso y su Tasa de Reposicidn.
b). Posibilidades de expansién de la capacidad instalada.

c). Posibilidades de innovaciones en los procesos produc-
tivos.

d). Cambios estructurales que pueden presentarse en la -
economfia.

e). Cdlculo de las relaciones técnicas.

4.3.3 Bienes de Consumo Intermedio o .de Demanda Dependien
te: En este caso se han incluido aquellos productos que no van
a manos de los consumidores directamente, sino que sirven como
un factor de produccidn o cuya demanda depende de la demanda de
otro bien.

Para proyectar. la demanda de estos bienes, el primer paso
consiste en determinar a cual bien de consumo final estdn liga-
dos y en qué proporcidon en base a los coeficientes técnicos, o
proporcion en la cual el bien intermedio entra a favorecer par-
te de los bienes de consumo. Una vez que se hayan proyectado -
las respectivas demandas de los productos finales, sera facil -
hacer una estimacidn del bien en estudio.

En el caso de que se trate de pocos compradores dé] pro -
ducto, es particularmente Gtil la encuesta en la cual se pregun
ta el criterio de los-usuarios sobre el comportamiento futuro -
de la demanda.
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CAPITULO IV
0 F E R T A



OFERTA

V.1 DEFINICION Y CONCEPTO:
fert

QO
[+
11

s 1a cantidad de un bien que los productores u -
oponentes estdn dispuestos a 1levar al mercado de acuerdo a los
precios que puedan alcanzar en un momento dado. Grdficamente se
puede expresar asf:
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La relacién entre precios y cantidades ofrecidos es direc
to, o sea cuando los precios son mayores, los operantes estdn -
dispuestos a colocar mayores cantidades en el mercado y vicever
sa. Si se observa la curva, S1 al precio P1 se ofrece la canti-
dad Ql’ si el precio pasa a P2’ la cantidad ofrecida crece a -
Qz. Es un movimiento a lo largo de la misma curva y ha ocurrido
un cambio en la cantidad ofrecida.

En cambio si se observan las curvas de oferta S1 y S2 1o
que ocurre es un desplazamiento o aumento de la oferta, los -
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agricultores estan dispuestos a ofrecer mds a los mismos pre -
cios o a vender el mismo volumen a un precio mds bajo que en la
situacién inicial Sl'
H

A 2 i ~ry oA
Al igual que la demand
.

<1}
)

resentarse co-
mo una funcidén en la cual las principa es son el pre-

cio y los costos de produccién.

Estas variables actlan simultaneamente sobre la determina
cién de la oferta y su efecto varfa seglin el caso de que se tra
te; una alza en los precios estimula la oferta en todos los ca-
sos, pero una baja algunas veces no tiene un efecto de disminu-
cidn en l1a oferta debido a que los productores estdn atados a -
sus sistemas productivos y no pueden abandonar fdcilmente su em
presa.

E1 factor tiempo es pues muy importante en cuanto a la -
respuesta de la oferta frente a cambios en las variables que la
determinan. Para el cdlculo que es necesario hacer sobre la -
oferta cuando se estd elaborando un proyecto, se deben conside-
rar principalmente 1a produccidn Tntima y las importaciones. Pa

ra la estimacion de la oferta futura se deben tener en cuenta -
los siguientes factores:

AREA TOTAL, PLANES DE AUMENTO DE LA PRODUCCION, VARIACIO-
NES EN LOS RENDIMIENTOS MEDIOS Y SU RESPECTIVO AJUSTE, TENIENDO
EN CUENTA LA VARIACION DE EXISTENCIAS Y EL COMERCIO EXTERIOR.

IV.2 CARACTERISTICAS DE LA OFERTA AGRICOLA:

Una caracteristica especial de la agricultura, es no es -
tar geogrdaficamente concentrada. Esto supone que es una activi-
dad que se desarrolla en pequefia escala y por muchas unidades -
independientes en todas las dreas aptos para desarrollarla.

Otra caracteristica de la produccidon agricola esta dada -
por su especializacidn y diversificacidén simultdnea. Asimismo -
las condiciones ambientales variables en gque se desarrolla Ta -
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agricultura, determinan que los agricultores no tengan un con -
trol permanente sobre la cantidad y calidad de su produccién,

Uno de Tos problemas al cual debe enfrentarse el especia-
lista en comercializacidn agricola, consiste en ajustar la pro-
duccidn en el tiempo, es decir mantener la oferta de un produc-
to a través de todo el afo, y que solamente es producido duran-
te parte de é1; este problema deriva de la estacionalidad de la
produccién de la mayoria de los productos agropecuarios.

Los productos de la granja tienden a ser muy voluminosos
y pesados en relacidn con su valor, problema éste que exige fa-
cilidades amplias y medios especializados de transporte y almace
namiento.

De 1o anterior podemos deducir que sin los grandes adelan
tos técnicos, muchos productos agricolas no podrian trasladarse
lejos de su lugar de origen.

Por otra parte un elevado nimero de productos agropecua -
rios tienen un periodo de duracidén relativamente corto. Esta -
circunstancia incide desfavorablemente en el mercado, determi -
nando a veces fluctuaciones grandes de precios, derivados prin-
cipalmente de la falta de relacifn entre las cantidades ofreci-
das y demandadas.

Cuanto mds perecedero sea un producto alimenticio, mayor
serda la urgencia con que debe venderse y por lo tanto mas débil
serd la capacidad de negociacidn del vendedor.

Otra modalidad de la produccién agricola que influye en -
la caracterizacion del mercado de los productos agropecuarios,
es el lapso entre la decision sobre qué producir y el momento -
en que los productos estdn listos para su venta.

Considerando este aspecto, el lapso para obtener un pro -
ducto puede ser breve intermedioc y largo.

Cualquiera que sea la duracién en ese periodo de tiempo,
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crea incertidumbre en la produccidn y mercadeo de los productos
agropecuarios ya que el agricultor, junto con la decisidon del -
uso de sus recursos productivos, debe calcular el probable pre-

cio gue obtendria por sus productos al momento de la cosecha -

[+]

por cuanto al precio que finalmente logre y que es independien-
te de su decisidon de producir.

Los errores que se cometan en este campo constituyen una
fuente de inestabilidad en la produccién agricola, precios y en
1os ingresos que se perciban por las cosechas.

En resumen, teniendo en cuenta las consideraciones ante -
riores, podemos comprender por qué la naturaleza de la produc--
cion agricola y las caracteristicas de 1os productos agropecua-
rios determinan condiciones especiales de mercadeo para dichos
productos diferentes a las de otros bienes de la actividad eco-
némica,

1V.3 TIPOS DE OFERTA:

La curva de la oferta de una unidad agricola representa -
las cantidades midximas de productos que esa empresa desea produ
cir para vender por unidad de tiempo. Conviene sefialar en este
caso, los excedentes comercializables a nivel de la unidad agri
cola. Dicho excedente se obtiene en términos generales ajustan-
do la produccidn a nivel de la finca por los consumos animal y
humano, a nivel del predio, parte de la produccién que se desti
na a insumos dentro de la misma finca y pérdidas por manipula -
cion a nivel del productor.

Por su parte 1a oferta total de un bien, es la suma de -
las cantidades producidas por las diferentes unidades agricolas
durante un cierto periodo de prodhccién. En otras palabras, la
oferta agregada es la suma de las ofertas individuales a los -
distintos precios y en un periodo determinado.

Conviene hacer también algunas consideraciones sobre la -
oferta a corto y largo plazo. En términos generales la oferta a
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corto plazo tiene caracteristicas de rigidez ya que existe una
baja elasticidad de 1la oferta de los productos agricolas a cor-
to plazo. Algunos dicen que la respuesta Tos agricultores al in
cremento en los precios de Jos productos agricelas, es atenuada
por la transferencia de trabajo del sector agricola, al sector
no agricola. Existe también el concepto de incertidumbre sobre
la duracidén de los altos precios de los productos agricolas, lo
que sucede en el aumento del drea sembrada.

En el corto plazo también influyen otros factores para la
restriccion de 1a oferta ailn en perfodos de alza de precios y -
ello hace relacion a la limitacidn de capital disponible para -
Ta inversidén puesto que, se afirma que las instituciones credi-
ticias se muestran renuentes a otorgar préstamos a los agricul-
tores cuando consideran que la época de precios altos para los
productos agricolas es transitorio. Inclusive el agricultor par
ticipa de esta incertidumbre en el sentido de mostrarse indeciso
a solicitar préstamos por considerar la &poca de bonanza como -
transitoria. Otros agregan el razonamiento de que los costes fi
jos son relativamente importantes en la agricultura, lo cual ha
ce que Tos agricultores estén dispuestos a producir adn en el -
caso de que el precio recibido sea el menos igual al costo va -
riable en que incurre al producir.

En el plazo largo los agricultores pueden considerar to -
dos sus costos fijos como variables y las decisiones de produc-
cion se adaptardn al nivel del precio esperado. En otras pala -
bras, el coeficiente de elasticidad de 1a oferta, con respecto
al precio en el plazo largo, tiende a ser relativamente eldsti-
co.

Iv.4 FACTORES QUE AFECTAN LA OFERTA:
En la parte que corresponde al diagnéstico se presentan -
Tas condiciones que afectan la produccidén y se clasifican asfi:

1). Condiciones fisicas.
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2).
3).
4).

Condiciones biolfgicas.
Condiciones econ6micas.
Condiciones sociales.

Asimismo es conveniente sefialar las principales actitudes

y factores que por parte de Tos intermediarios y productores -

afectan la oferta, tanto a corto como a largo plazo, y es sabi-

do que un periodo a largo plazo, los agricultores tienen mas in

fluencia sobre la oferta que los intermediarios.

Los

factores en los cuales Tos intermediarios tienen ma -

yor influencia son:

bre:

a).
b).

c).

VoTumen almacenado o disponible para vender.
Los costos de almacenamiento.

Su opinidon sobre los precios actuales y su relacidn -
con los precios futuros.

Su opinidn del volumen disponible y su relacién con -
el volumen futuro.

Disponibilidad de espacio para almacenar y vender en
el futuro.

Condicidn de los stocks almacenados.
Disponibilidad de informacidn sobre el mercadeo.

su parte los agricultores tienen mayor influencia so-

Opinidn de los agricultores sobre el precio que espe-
ran recibir y sobre las acciones de otros producto -
res.

Su evolucidn sobre ganancias potenciales de un produc
to con respecto a otro.

Costo de mercadeo hasta l1os mercados primarios.
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IV.5 PROYECCIONES:

Si bien describimos en la parte de proyeccién de la deman
da con algln detenimiento, 1os instrumentos bdsicos y Tos méto-
dos mds comunes en su proyeccién conviene asimismo hacer consi-
deraciones sobre la proyeccidn de la oferta. En general existen
distintas formas de proyectar la oferta desde métodos muy sim -
ptes hasta la elaboracidén de modelos de segrecidn.

a). PRIMER METODO: En base a una serie histdérica se toma
el promedio de lTa tasa de crecimiento anual y a dicha
tasa se le aplica el (1timo valor de la serie histéri
ca. En este sistema de proyeccién se presentan defi -
ciencias en los casos de alteraciones derivadas de ta
sas positivas y negativas. Algunos proyectistas ajus-
tan la estimacién hecha en base a la tasa de creci -
miento histérico por las probables broyecciones de ha
bilitacion de tierras.

b). SEGUNDO METODO: En éste el promedio de los afios ante-
riores sirve para estimar la produccidn del afio inme-
diato siguiente.

c). TERCER METODO: Llamado también cdlculo de la tenden -
cia, es otra forma de hacer proyecciones para el futu
ro, siguiendo la tendencia de la produccidn de los -
afios anteriores recientes. Uno de los métodos mds co-
munes para calcular una tendencia es la de los mini -
mos cuadrados, teniendo en cuenta que éste pierde -
exactitud como instrumento de proyeccidn si la serie
historica es muy corta.

E1 tipo mas simple de curva, es la linea recta que se des
cribe con una ecuacidn del tipo YC = a + bX, en la que "X" es -
la variable independiente y "Yc" es el valor de la tendencia de
la variable dependiente. En este caso "a" y "b" son las constan
tes puesto que una vez que se determinen, su valor no cambia.
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d).

CUARTO METODO: Se puede hacer uso del coeficiente de
la elasticidad de la oferta con respecto al precio, -
por ejemplo, si este coeficiente es de 0.5 significa
gue cuando el precio de los productos agricolas crece
al 1% l1a oferta crece al 0.5%. '

Si la oferta agricola en el afio base fue de 100 y se espe

ra que los precios por pagar a Tos agricultores para el prdximo
perfodoc aumenten en un 10% la oferta, crecerd en un 5% si el -
coeficiente sigue siendo 0.5%.
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BALANCE DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

V.1 DETERMINACION DEL PRECIO EN LIBRE COMPETENCIA:

La teoria de la formacidn del precio explica como 1la -
oferta y la demanda determinan el precio del bien y la cantidad
de el que es transada en el mercado. No obstante que ia oferta
y la demanda se comportan en forma inversa, las dos se encuen -
tran en equilibrio en aquel momento en el cual a un precio dado
que se le 1lama precio de equilibrio, la cantidad ofrecida es -
igual a la cantidad demandada.

En la gréfica No. 4 se ilustra como se determina el pre -
cio de un producto.

GRAFICA No. 4

D\

PIE KT -

PE

PI!

o aE q
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. En la grdfica aparece la curva de demanda "D D" descenden
te de izquierda a derecha y la curva de oferta de "0 0" ascen -
dente de izquierda a derecha.

E1 mercado estd en equilibrio cuando la cantidad “QE" se
vende al precio "PE". Si el precio se modificara “P'E", la can-
tidad ofrecida a ese nivel de precios serd “Q'E". En otras pala
bras a ese nuevo precio los vendedores ofrecerdn una cantidad -
mayor, que los compradores desean adquirir. Por ello los ofer -
tantes deberdn bajar el precio y como consecuencia de la baja -
del precio la cantidad demandada aumentard y la cantidad ofreci
da serd menor, hasta llegar a la situacidn en la cual las canti
dades demandas y ofrecidas coincidan con el precio de equili-
brio "Pp". '

E1 conocimiento de 1a teoria de formaci6n del precio es -
Gtil en los programas de planificacidn de la produccifn y el -
mercadeo, pero es de poco valor para problemas individuales de
precios. '

V.2 COTIZACION DE PRECIOS EN MERCADOS IMPERFECTOS:

Existen algunas situaciones en el mercado en los cuales -
un agricultor estd en condicidn de controlar la produccién to -
tal del producto que va al mercado y en ese caso el agricultor
puede determinar el precio del mercado que le reporte la mayor
ganancia, y esta es maxima cuando el agricultor adopta un volu-
men de produccidn tal que su ingreso marginal es igual a su cos
to marginal. En otras palabras, cuando el ingreso que le origi-
na Ta Gltima unidad producida, es equivalente al costo erogado
para producirla. '

Las ganancias aumentan s6lo si las unidades adicionales -
producidas hacen crecer los ingresos en un monto mayor que el -
costo marginal, Tlegando a un mdximo cuando el ingreso marginal
es igual al costo marginal. Por el contrario, el beneficio dis-
minuye si una unidad adicional hace aumentar mds los costos que
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el ingreso marginal. Y si en el fondo interesa determinar Ta -
produccién en la que el ingreso marginal sea igual al costo mar
ginal, sin olvidar que para el monopolista su demanda es la de-
manda total de la industria, implicandc &stc que para colocar -
mayores cantidades en el mercado, tendrd que disminuir el pre -
cio de todas las unidades.

En la grdfica No. 5 se ilustra el equilibrio en competen-
cia imperfecta.
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CAPITULO VI
COMERCIALIZACION



COMERCIALIZACION

VI.1 CONCEPTO SOBRE MERCADO Y COMERCIALIZACION:

VI.I.IMERCADEO AGROPECUARIO:

E1 mercadeo de productos agropecuarios comprende todos -
los servicios y actividades comerciales y de elaboracidén que -
permiten o facilitan la movilizacién y transformacidon de estos
bienes, desde el punto inicial de su cosecha u obtencidn, hasta

1legar a manos del consumidor final.(10)

Igualmente, el mercadeo de los insumos ffisicos utilizados
en la produccién agropecuaria, comprenderfa todas las activida-
des ligadas a su elaboracién y comercio, desde la obtencién de
la materia prima hasta 1legar a manos del consumidor finai, que
en nuestro caso podria ser el agricultor mismo. (1)

De acuerdo con estas definiciones, resuita que el merca -
deo agropecuario es una parte muy importante del proceso de pro
duccién, puesto que agrega al producto primario obtenido, toda
la gama de utilidades econdmicas necesarias para que este proce
so llegue a ser completado debidamente y los productos puestos
al consumidor final en la forma, tiempo y lugar mds convenien -
te.

Si no existieran los procesos de mercadeo, una parte con-
siderable de los bienes obtenidos por el agricultor, realmente
no podrian 1legar jamds a manos de otros consumidores y para to
dos los fines précticos no se habrian producido para ellos. Tal
es el caso, por ejemplo, de algunos apartados valles de la sie-
rra, completamente aislados del resto del pafis, en donde suelen
haber excedentes de las cosechas locales, que no pueden ser -
oportunamente transportadas a los demds mercados nacionales por
falta de vias de comunicacidén, y se pierden totalmente para el
consumidor. En la practica no han sido producidos, pues han care
cido de la agregacidn de ciertas utilidades econfmicas, a tra -
vés de Tos procesos de mercadeo que ha dejado incomplietos el -
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proceso de su produccién (3),

VI.1.2 COMERCIALIZACION:

Durante bastante tiempo ha habido en América Latina cier-
ta confusidn en relacidn con el término comercializacidn, que -
en los Gltimos afos se ha utilizado como sinénimo de mercadeo -
debido principalmente a dificultades en Ta traduccidn al espa -
fiol del término "Marketing".

La verdad es que hasta hace, relativamente poco tiempo, -
en el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, no
aparecia la palabra mercadeo y hasta entonces, la tnica traduc-
cién posible de "Marketing", era comercializacién.

Sin embargo, este problema ha sido superado y el término
mercadeo tiene su definicidn y concuerda con la dada anterior -
mente. Con base en é&sto ahora existe 1a tendencia a establecer
iferencias entre comercializaci6n y mercadeo, excluyendo del -
término, las actividades de elaboracidn contenidos en el

a

-5
part
-3

mn
mc

e

deo.

3

erc

-1}

En otras palabras, comercializacidn agropecuaria serfan -
todas las actividades y servicios comerciales realizados en la
trayectoria que siguen los productos entre el lugar de su cose-
cha u obtencidén y el consumidor final. (2)

En forma similar a esta definicidn le agrega el autor a -
los insumos agropecuarios.

VI.1.3 MERCADOTECNIA:

También ha existido la tendencia traducir el término in -
glés Markting por Mercadotecnia o sea técnicos de mercadeo lo -
cual, para todos los fines prdcticos puede considerarse sinéni-
mo de mercadeo. Sin embargo, cabe sefialar que la mayoria de los
textos de mercadotecnia traducidos al espanol, realmente cubren
s6lo aspectos especializados y restringidos de la definicidn da
da a mercadeo, puesto que se circunscriben a un enfoque de las
actividades comerciales a nivel de las firmas con fuerte tenden
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dencia al andlisis de la organizacidn comercial administrativa,
promocifn y sistemas de ventas, métodos de compras y abasteci -
mientos, canalizacién de mercados, competencia, etc.

VI.1.4 MERCADO:
Este término es uno de aquellos que mds acepciones dife -
rentes tienen en la prdctica, 1o cual condece a concepciones -
muy errbneas sobre su verdadero alcance.

Asi es comin referirse al "mercado en expansién", casi co
mo un sin6nimo de demanda o también es usual que se'indique que
el "mercado estd bueno" para referirse a niveles elevados de -
precios.

Mas como hacen es hablar de mercado de ganado de Ta Tagu-
na, por ejemplio, indicando con ello un lugar, &rea e instalacio
nes en donde se realizan transacciones de ganado en pie.

Desde el punto de vista econdmico, el término mercado no
estd condicionado necesariamente a un lugar géogr&ficc ¢ 8rea y
a las instalaciones ffsicas necesarias, sino que se asocia con
el grado de comunicacifn y facilidades, as{ como de servicios -
existentes en torno a prodhctos determinados, para que los posi-
bles c¢ompradores y vendedores'puedan realizar las transacciones
de compra y venta en forma adecuada.

De ahi que una de las definiciones mds sencillas y vali -
das sobre lo que es un mercado en economfa; es un grupo y éog -
junto de compradores y vendedores con facilidades necesarias pa

-ra realizar transacciones. (2)

De acuerdo con esta definicién, las transacciones que se
realizan mediante cables o por la via telefénica, entre un ex -
portador de carnes de Argentina, por ejemplo y un importador de
Inglaterra, estdn en un mismo mercado, si 10s precios y calida-
des son conocidos por ambas partes y existen comunicaciones y -
otras facilidades adecuadas para que la compra-venta se lleve a
efecto.
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En cambio, no formarfan parte de un mismo mercado, grupos
de compradores y vendedores, ain cuando estén situados a distan
cias relativamente cortas que no tienen un conocimiento cabal de
la calidad de los productos que se transan y de las relaciones
existentes entre los respectivos niveles de precios.

Es corriente por ejemplo, entre muchas dreas rivales de -
un mismo pais y principalmente de América Latina, que las condj
ciones de precios y de calidades y las formas de pago en muchas
de ellas, no guarden rglacién alguna con la situacién imperante
en otras dreas, 1o cual implica que enel propio ambito nacional,
por falta de facilidades adecuadas, existan en la prdctica va -
rios mercados diferentes para un mismo producto.

En cambio, en el caso de las carnes de exportacién argen-
tinas,por ejemplo, éstas estdn en el mismo mercado que'las car-
nes australianas y de Estados Unidos, debido a que los comprado
res y vendedores de estos productos en las diversas partes del
mundo citados, ademds de estar adecuadamente intercomunicados -
entre s, se ajustan a normas comunes de clasificacifn y poseen
informacidén casi instantdnea de los precios de estos productos
en los mercados.

De esta manera, una baja pronunciada de los precios de ex
portacifn australianos, por ejemplo, afecta de inmediato los -
respectivos niveles de precios en la Argentina, Nueva Zelandia,
etc., situacidn ésta que a menudo no sucede en los mercados ais
lados o fraccionados dentro de un mismo pafs.

VI.1.5 IMPERFECCIONES DEL MERCADO:

En relacidn con los mercados se habla de diferentes gra -
dos de perfeccidén o de imperfeccidn de éstos, de acuerdo al com
portamiento de las utilidades del lugar, tiempo, forma o pose -
sién en éstos.

VI.1.5.1 MERCADOS IMPERFECTOS EN CUANTO AL LUGAR: No es =~ -
excepcional y particularmente en los paises de poco desarrollo
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relativo, que entre las diferentes dreas de produccidn agrope -
cuarias y entre los varios centros de consumo, no exista una es
tructura de precios linica, descontando o adicionando los costos
de transporte de los productos segdin sea el caso.

E1 andlisis de la estructura geogrdfica de los precios, -
es por lo tanto, una de las formas como puede ser analizado un
mercado para saber el grado de perfeccidon que ha alcanzado éste
en relacidén con la utilidad del lugar. En mercados donde preva-
lecen adecuadas condiciones de competencia, existe la tendencia
que las diferentes dreas de produccién tengan una relacibn es -
trecha con los precios imperantes en los centros de consumo o -
de exportacidon que abastecen, descontando los costos de trans -
porte. Cuando no existe esta relacidn en todo el pafs, y ésta -
es s6lo valedera entre regiones y mercados determinédos, puede
tratarse de una situacidn de mercados geogrdficos fragmentados.
En otros casos, si la distribucidon geogrdfica de precios no -
guarda relacidn alguna con los costos de transporte reales, pug
de tratarse de mercados donde predominan condiciones imperfec -
tas de competencia, con la participacién de oligopolios o de mo
nopolios. ‘

Témbién puede darse el caso, como ocurre en determinados
paises con ciertos productos, que los cestos de transporte es -
tén siendo subvencionados en determinadas rutas, lo cual natu -
ralmente distorsiona las relaciones geogrdficas normales de los
precios.

VI.1.5.2 MERCADOS IMPERFECTOS EN CUANTO AL TIEMPO: Una parte
importante de la produccidn agropecuaria tiene marcadas caracte
risticas estacionales, vale decir, se cosecha en su mayor parte
en determinados periodos del afio, 1o cual hace necesaria su con
servacion mediante almacenaje natural,.refrigeracién,‘eIaborg -
cidén, etc., para ser utilizado en otras épocas. Esta conserva -
cién de los productos trae como consecuencia un alza paulatina
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de su precio a través de) tiempo, debido a los costos involucra
dos en'los procesos‘de conservacifn mismo, almacenamiento, pro-
piamente dicho y gastos indirectos del capital invertido en los
productos. De ahf que existe, para muchos productos o tipos de

productos, una cdrva mds o menos normal de alzas estacionales o
mensuales de sus precids, derivada del efecto acumulativo de -~
los gastos normales de su conservaci6n y almacenaje. Desde lue-
go que esta curva es vilida sdlo en condiciones normales de -
abastecimiento, en que la oferta inicial de los productos esta-
cionales es equivalente a las necesidades de la demanda durante
el perfodo entre cosecha. Cualquier excedente o faltante impor-
tante harfa variar, desde luego, el nive)l de precios estacional
de acuerdo con las respectivas‘fuerzas de oferta y demanda a -
través del tiempo. (3)

Para establecer si el mercado de un producto determinado,
es mds o menos perfecto en cuanto a tiempo, debe analizarse el
alza estacional de precios, que experimenta.corrientemente el -
articulo en afios de abastecimiento normal, y la curva que re -
sulta de estas cifras, compararse con la de los costos normales
de conservacidn y almacenaje;

Si el alza mensual de los precios excede en mucho a la -
curva de costos indicada, ello quiere decir que existen anoma -
1fas serias en relacidn con la utilidad de tiempo de producto,
lo cual puede ser originado por causas diversas, como puede ser
la falta de capacidad de almacenamiento para conservar un volu-
men adecuado de productos, sistemas o tratamientos inadecuados
para conservarlos en buena forma o prdcticas de acaparamiento,
particularmente si se trata de articulos con relativa inelasti-
cidad en su demanda.

Por otra parte, también a veces se encuentran casos en -
que la curva estacional de precios es menos pronunciada que la
de 1os respectivos costos de conservacidn y almacenaje, lo cual
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puede indicar gque la produccibn no es muy estacional, existien-
do cosechas de cierta importancia en varios periodos del afio o
gue exista demasiada competencia por almacenar los productos.

A veces es debido a que aparecen o se introducen sustitu-~
tos de los productos en las &pocas de escasez de estos, lo cual
hace que se aminoren las alzas estacionales de precios habitua-
les.

VI.1.5.3 MERCADOS IMPERFECTOS EN CUANTO A FORMA: Es muy co -
min en Latinoamérica, que las diferencias de precios que paga -
el consumidor por las diferentes calidades de un producto, no -
se refleje en igual forma sobre los precios pagados por el agri
cultor, 1o cual indica una imperfeccifén notoria de los mercados
agricolas en cuanto a la utilidad de forma.

Similarmente el margen de mercadeo de las industrias ela-
boradoras de productos agricolas, muchas veces excede de elabo-
racién mds una utilidad raiorab1e, Yo cual no es de extrafio si
se tiene en cuenta que muchas de estas industrias tienen acen -
tuadas caracteristicas monopélicas en los paises de 1a(regi6n,
gozando ademds de excesivas protecciones arancelarias. (3)

De acuerdo con ésto, los mercados de cada producto deben
ser analizados para establecer su grado de perfeccibén en cuanto
a forma, mediante investigaciones sobre las diferencias de pre-
cios por calidad en los diversos niveles de mercadeo y estable-
ciendo comparac%ones entre los costos de elaboracifn y el margen
de mercadeo de las industrias. '

VI.1.5.4 MERCADO IMPERFECTO EN CUANTO A POSESION: Desde el -
punto de vista de utilidad de posesidn, debe establecerse el -
grado de control que tienen los diversos compradores y vendedo-
res dentro de un mercado, en relacién a los voldmenes globales
de las transacciones. En otras palabras, conocer qué partes de
este volumen total estd en manos de unos pocos vendedores y/o -
compradores, 1o cual puede dar indicaciones valiosas sobre el -
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tipo de competencia existente en el mercado y 1a posibilidad de
soluciones que la restringen. Este tipo de anomalias es muy co-
min en los mercados de ciertos productos agrfcolas de cardcter
perecedero en la América Latina.

Para que existan condiciones m&s o menos perfectas de la
utilidad de posesifn en los mercados, se requiere que ninguna -
de las partes que realizan transacciones en ellos, esté en con-
diciones de influir notoriamente en los precios y en las fuer -
zas de oferta y demanda, en base al volumen de productos con -
que opera.

Dependiendo de la elasticidad del producto que se trate,
se puede estimar que este requisito se cumple generalmente cuan
do nadie controla mds del 0.5 - al 5% de los volimenes totales
transados de un producto incluyendo a los sustitutos, cuando es
tos existen, estableciéndose el porcentaje menor indicado para
productos de demanda relativamente ineldstico y el porcentaje -
mayor para los de demanda eldstica.

Cabe sefialar que en esta clase de andlisis del mercado, -
debe tomarse en consideracién, el grado de control que existe -
sobre éste en diversas épocas del afio, particularmente en el ca
so de productos altamente estacionales en su produccién, y de -
demanda ineldstica.

VI.1.6 LA COMPETENCIA EN LOS MERCADOS:

Es justamente en los mercados donde se establece Ta ac -
cion de las fuerzas de oferta y de la demanda que dan por resul
tado los precios a que se efectian las transacciones de compra-
venta.

De acuerdo con el grado de 1ibertad{ fluidez y conocimien
to con que actlan dichas fuerzas en los mercados, se habla de -
mercados en competencia, pura, perfecta o imperfecta.

V1.1.6.1 MERCADO DE COMPETENCIA PURA: Para que exista 1o que
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los economistas determinan competencia pura en un mercado, de -

ben cumplirse en los mismos los siquientes requisitos:

al).

c).

d).

3

Un ndmero suficientemente grande de compradores y ven

dedores en el mercado actuando en forma independiente
todos ellos, de tal forma que ninguno tenga posibili-
dades de influir unilateralmente o en asociacibn so -
bre los precios.

Libertad de ingreso a participar en el mercado, por -
quien asi 1o desee garantizindose asi la posibilidad

que actie siempre en los mercados en nidmero adecuado

de compradores y vendedores, de acuerdo con el punto

anterior.

Homogeneidad de los productos ofrecidos en venta en -
el mercado, de modo que existe realmente competencia

en la oferta de ellas de parte de los vendedores. -
Cuando el productoc es homogéneo o indiferenciado den-
tro de cada calidad del mismo, tiende a prevalecer un
precio uniforme en los mercados, dentro de cada cali-
dad. Sin embargo, a través de la propaganda las fir -
mas vendedoras tratan de convencer al consumidor de -
que existen diferencias en relacién a productos de la
competencia, los cuales, sin embargo, pueden ser bdsi
camente similares. En 1a medida que las firmas tienen

‘éxitos en estas campafias de propaganda, pueden Tlegar

a diferenciar en tal forma algunos productos ante los
ojos del consumidor, que dejan de caracteristicas de

homogeneidad con respecto a los de la competencia y -
por consiguiente, dejan de participar directamente en
la configuracidn de precios homogéneos con aquellos,

logrando cominmente niveles de precios superiores en

los mercados.

Divisibilidad en Tas unidades de venta del producto,
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en el sentido que en todo momento sea posible presen-
tar unidades de venta accesibles al consumidor y dis-
tintas a la de 1a competencia. En condiciones de mong
polio, a veces se fuerza la adquisicibn de volimenes
unitarios que no son . los mds convenientes para todos
-Tos compradores, con 1o cual se restringen las condi-
ciones de competencia en este aspecto en los merca -
dos.

e). Perfecto conocimiento de parte de compradores y vende
dores de las condiciones prevalecientes en los merca-
dos respecto a precios y calidades, de modo que haya
igualdad en este aspecto, entre todas las partes invo
lucradas en las transacciones.

f). Completa movilidad y acceso.a los factores de produc-
cién de parte de todas las firmas que compiten en el
mercado, &sto induce a que éstas puedan realmente ac-
tuar en condiciones similares. De esta premisa deduci
mos, por ejemplo, la falta de competitividad que se -
observa a menudo en los mercados internacionales ya -
que no existe igualdad de acceso a todos los factores
de produccién entre firmas de distintos paises salvo
en los grandes consorcios industriales de los pafses
m&s desarrollados que han tendido a internacionaiizag
se en relacidn a sus plantas de produccién, aprove --
chando el facil acceso al capital en sus pafses‘de. -
origen y el costo menor de los otros factores de pro-
duccidn favorables en Tos paises subdesarrollados.

VI.1.6.2 MERCADOS DE COMPETENCIA IMPERFECTA: En la prdctica,
la mayor parte de los mercados de productos e insumos agfopecug
rios en nuestros paises, en cuanto la competencia que existe en
ellos, se sitdan en una situacidn intermedia entre los extremos
de competencia pura o perfecta y los mercados monopélicos, que
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son su antitesis. Por ello se denominan mercados de competencia
imperfecta.

En los casos de competencia imperfecta, no se presentan

algunos de los requisitos anteriormente indicados para todas
las firmas o personas que hacen transacciones en los mercados,
existiendo siempre algunas de ellas que adquieren ventajas so
bre las demds, ya sea por excesiva concentracidn de productos o
por limitaciones impuestas al libre acceso de otros competido
res en los mercados, o por diferenciacidn de los productos y

por consiguiente de sus precios, en base a marca de fdbrica, -
por ejemplo, indivisibilidad de ciertas unidades de venta, congo
cimiento de parte de unos pocos y por Gltimo ventajas en el ac-
ceso en los factores de produccidon de parte de ciertas firmas.

Cuando se 1lega a etapas exageradas de monopolio, vale de
cir, desaparecen en gran medida las ventajas de la competencia,
y pueden hacerse presentes prdcticas de discriminacibn de pre -
cios de parte de las pocas o dnicas firmas vendedoras, situa -
ci6n que se caracteriza porque los monopolios cobran precios di
ferentes por unidades distintas de un producto cuyo acceso al -
mercado pueden también racionar 0 diferenciar de acuerdo a su -
conveniencia.

]

En condiciones de competencia imperfetta, ya no operan
todas las fuerzas de demanda o de oferta para determinar los -
precios en forma libre (6), en el mercado.

VI.2 FUNCIONES DE COMERCIALIZACION:

Ademds de las funciones que tipicamente corresponden a ca
da utilidad, hay otras que ayudan a que dichas funciones se pue
dan realizar convenientemente por ejemplo, la funci6n de empa -
que facilita el transporte, el almacenaje en algunos casos, y -
la compra-venta en otros.

Debemos sefialar, respecto a las funciones comerciales, -
que Ta lista de ellas acusa cierta variacidon entre los diferen-
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tes autores de mercadeo, de acuerdo con el criterio empleado --
para hacerlas. Una de las listas de funciones mds apropiadas es
la indicada por (9).

VI.2.1 FUNCIONES DE INTERCAMBIO:

Estas funciones constituyen un elemento indispensable den
tro de la comercializacién, pues de ella se deriva la posibili-
dad de que se efectien las demds y es comin que estas funciones
de intercambio se repitan varias veces en los canales o circui-
tos comerciales.

VI.2,1.1 COMPRA-VENTA: Es 1a funcidn de intercambio que se -
realiza cuando los vendedores y comprédpres se ponen de acuerdo
en cuanto a un precio y se 1leva a efecto la transferencia de -
propiedad de los productos, y para que dsta exista es necesario
que ambas partes se pongan en contacto y acuerden los términos
de la transaccibén. De acuerdo con ésto, pueden existir diversos

métodos de compra-venta los cuales estdn por 1o general muy re-
lacionados con el grado de desarrollo de los sistemas comercia-
les y son los siguientes:

a). Por inspeccién.
b). Por muestra,
c). Por descripcién.

V1.2.1.2 DETERMINACION DE PRECIOS: Es una etapa especifica -
de importancia en el intercambio de los productes, adn cuando -
muchos autores no la clasifican como funcién comercial, sin em-
bargo, constituye un elemento que posee caracteristicas defini-
das y propias y es susceptible de analizarse separadamente de -
las demds funciones.

La mds comin de las modalidades de determinacifn de pre -
cios es 1a que se efectlia en privado, mediante la cual cada com
prador y vendedor determina el precio de transaccidn mediante -
contacto directo.
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Otro sistema de determinar precios, es la subasta bo]iti-
ca, en la que se 1lega a un precio mediante las cotizaciones pi
blicas de todos los interesados en comprar. La otra manera de -
determinar precios es el establecimiento de precios oficiaies -
por parte del gobierno o a través de acuerdos de vendedores y -
compradores.

VI.2.2 FUNCIONES FISICAS:
VI.2.2.1 TRANSPORTE:

Es una de las funciones de mercadeo de mayor trascenden -
cia, pues constituye una de las bases de los tres grandes proce
sos comerciales y ademds influye grandemente en el tamafio de -
mercado, fuera de representar un factor determinante en la loca
lizacidén de ciertas explotaciones agropecuarias y/o industriales
elaboradas de sus productos.

Cualquier variaci6n importante en los costos de transpor-
te ¢ innovaciones de los mismos, producen normalmente cambios -
muy importantes en las estructuras comerciales e incluso indu -
cen a transformar cuantitativa y cualitativamente la demanda.

VI1.2.2.2 ALMACENAJE: Es una de las funciones comerciales fi-
sicas que tienen interés especial en gran parte, de -América La-
tina, en donde es comin que predominen fluctuaciones estaciona-
les de precios, 1o cual es muy generalizado en los granos debi-
do, en parte, a la falta de almacenamiento adecuado.

E1 almacenaje se ejercita cominmente en el proceso. de -
igualacién al nivel mayorista atin cuando también es importante
esta funcidn al nivel del agricultor en algunas dreas de Latino
América, mediante esta funcidn se iguala, a través del tiempo,
una oferta excesiva concentrada en épocas de cosecha, con una -
demanda extendida a lo largo del afio. (11)

~Para que esta funcidn se realice eficientemente y en for-
ma econdmica se requiere de:
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bros:

en el afo.

a).

b).

Instalaciones adecuadas en cuanto a capacidad, locali
zacidn, aptitud para conservar el producto en buenas
condiciones y equipo para tratarlo eficientemente.

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

De ésto se desprende que los costos totales de almacena -
miento estan compuestos principalmente de Tos siguientes ru -

a).

b).

COSTOS FIJOS: Representados por las instalaciones, -
equipo y determinado personal permanente de la plan -
ta.

COSTOS VARIABLES: Representados por gastos derivados
del manipuleo de los productos dentro de la planta y
el tratamiento que éste recibe para su conservacién,
por los interesec del capital invertido en los produc
tos, los cuales varTan con el tiempo de almacenamien-
to por mermas producidas por diversos agentes en los
productos almacenados, etc.

En sintesis Tos costos de almacenamiento varian grandemen
te de acuerdo con: la capacidad de la planta, el grado de auto-
matizacibn de ésta y el volumen de productos que se almacenan -

VI.2.2.3 EMPAQUE: Es una de las funciones fisicas de la co -
mercializacidn que facilita Ta aplicacidon de todas las utilida-
des econdmicas a través de Tas demds funciones comerciales. Res
pecto a esta importante funcidn se observa en latinoamérica en
general, que muchos de los productos que se deberian comerciali

zar a granel a los niveles mayoristas, se comercian envasados,

en cambio un producto como son ciertas hortalizas y frutas, que

deberfan ser comerciados en envases a nivel mayorista, se hace

a granel o en envases totalmente inadecuados, con las consi -
guientes pérdidas de calidad del producto.
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Vi.2.2.4 ELABORACION: Uno de-10s>aspectos mds notorios en la
evolucifin que experiménta el comercio de vTverés, as{ como las
dietas alimenticias de los pafses en desarrollo, es ia-gradual
incorporacifn de alimentos con méyor grado de elaboracién al nj
vel del consumidor. E110 no solamente introduce mayor intensifi
cacion de Ta dieta alimenticia media, sino que incluso provoca
cambios en los propios canales y modalidades comerciales y un -
ejemplo cldsico de ésto son las tiendas de autoservicio.

VI.2.3 FUNCIONES AUXILIARES: _
Son Tas complementarias a las anteriormente citadas.

VI.2.3.1 CLASIFICACION Y NORMALIZACION: CLASIFICACION: En 1la
eleccifn de productos alimenticios el consumidor estd influen -
ciado por factores, tales como su nivel de ingreso, gastos o -
preferencias, etc. Cuando se trata de elegir un producto deter-
minado. Para sacar el mdximo provecho posible de la escala de -
preferencias que se.determina en funcifn de la capacidad adqui-
sitiva del consumidor, es que deben clasificarse los productos.
Este proceso de clasificacién consiste en agrupar los produc ~--
tos en lotes homogéneos, en relacifn a aquellas caracterfsticas
que se sabe influyen en la escala de preferencias.

Y es en relacifn a estas caracteristicas que se divide el
grupo en lotes homogéneos, lotes de primera por los que se co -
bra el mayor precio que el mercado esté dispuesto a pagar, con-'
sumiendo la mayor parte o totalidad de la existencia; lotes de
segunda de menor precio, pero en todo caso el miximo al cual el
mercado absorbe la existencia, lotes de tercera, eté., y ésto -
es 1o que constituye la clasificacién del producto.

En casi todos los mercados de Latinoamérica existe cierto
grado de clasificacidn en los productos agrfcolas, ya que se di~
viden en lotes de diverso precio, de acuerdo con las caracteris
ticas en las cuales el consumidor se fija para elegir y pagar.
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Estos sistemas de clasificacidn se pueden denominar clasi
ficacidon comercial por uso y costumbre y se caracterizan por lo
siguiente:

a). Varfan de un mercado a otro, para un mismo producto y
pais; por ejemplo, Ta clase uno de un lugar puede ser
la clase dos en otro.

b). Varian en un mismo mercado y pais, de una estacién -
del afio a otra por ejemplo, la clase dos en la época
de produccidn dptima serfa la clase uno a principios
o fines de la temporada de produccidn.

c). Lo que se considera de 1 - 2 o 3, no corresponde exacC
tamente a estas categorias al nivel del agricultor.

d). Dichos sistemas de clasificaci6n no estdn especifica-
dos por escrito, pues son susceptibles'de excesivos -
margenes de variacidn, segiln sea la persona que clasi
fica.

e). Obligan a la compra y venta por inspeccién, con todos
sus inconvenientes y costos.

Ante una situacidn de esta naturaleza el primer paso para
mejorar esta funcidn es la publicacidn por escrito y en dibujo,
de Tas normas por Tas cuales se clasifica el producto en cada -
una de sus categorias y grado de calidad.

NORMALIZACION: Representa el segundo paso en el desarro -
110 de la clasificacidn, una vez que ésta se define por escrito
y dibujo o fotografia, se hace extensiva a todo el mercado na -
cional e incluso internacional, y a cualquier época del afio pa-
ra el mismo producto o variedad. Esto es aplicable en cualquier
punto del pais, por ejemplo, si se utiliza la clasificacién nor
malizada y un determinado mercado, no existe la calidad uno, se
clasificard desde la calidad dos para abajo. Lo mismo ocurrird
en cualquier épocd del afio, ya que en muchos casos los primeros
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productos que salen al mercado a comienzos de la temporada de -
produccidn, hacen cuando se vendan a un elevado precio, pueden
corresponder a categorias inferiores y es asi cuando se clasifi
ca. (7) ' '

Finalmente debemos sefialar que asi como es conveniente la
normalizacidn de la clasificacidén para productos, igual cosa de
be hacerse respecto a los sistemas de empaque o embalaje en los
mercados, eligiendo aquellos mds adecuados para cada tipo de -
productos.

VI1.2.4 FINANCIAMIENTO:

Es una de las funciones auxiliares de mucha importancia,
no s6lo en relacidon al desarrollo habitual del comercio, sino -
también respecto a la introduccién de mejoramientos en los sis-
temas comerciales tradicionales. A través de una politica credi
ticia adecuada, pueden darse ciertas orientaciones convenientes
al mercadec de les productos agropecuarios.

Un ejemplo de esto son los créditos pignoratives para pro
ductos almacenados que en muchos paises Latinoamericanos se -
aprovechan primordialmente por los comerciantes, a menudo con -
propdsitos especulativos. Una orientacidn de la politica a este
respecto, debe dar mayor importancia a los agricultores y sus -
cooperativas y asociaciones en su funcidn de almacenaje, ya que
precisamente esta funcidén es donde es de suma importancia un fi
nanciamiento adecuado para conservar productos sin vender, por
largos periodos de tiempo. En estudios hechos sobre costos de -
almacenamiento de granos en Centroamérica, se determiné que el
costo por concepto de intereses representados por el valor del
grano almacenado durante seis meses, equivalia entre un 30 a un
40% del costo total de almacenaje a tasas de intereses de 8% -
anual (4).

También se requiere de financiamiento adecuado y a largo
plazo para el establecimiento de plantas empacadoras, bodegas,
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plantas elaboradoras, equipos de transporte, etc., destinados a
introducir mejoras substanciales en los canales comerciales tra
dicionales. Ademds del financiemiento‘pﬁblico que se requiera -
en casi todos los pafses para la construccibn del mercado.

VI.2.5 ASUNCION DE RIESGOS:
E1 hecho de que los productos agropecuarios estén sujetos
a veces a bruscas variaciones de precios, y a posibles deterio-
ros o bajo de calidad, determina que existan riesgos de pérdi -
das econfmicas respecto a las inversiones realizadas en ellos.
Estos riésgos aumentan cuando existen posibilidades de adultera
cién de calidades.

Y es debido a esta clase de pérdidas que varfan de acuer-
do con los productos y condiciones del mercado que'los comer -
ciantes trabajan con diferencias grandes a veces entre el pre -
cio de compra y el de venta, segiin sea el grado de riesgo del -

producto en cuestifn,,

Igualmente la existencia o ausencia de suffcientes facili
dades de almacenamiento corriente o refrigerado, también influ-
ye en los mayores precios dentro de los cuales operan Tos inter
mediarios. Mientras mayor es lafinseguridad, debida a los pre -
cios y métodos de mercadeo, poco evolucionados, mayor es el mar
gen con- que opera el sector intermediario.

VI. 2.6 INFORMACION COMERCIAL:

Es muy necesaria en Latinoamérica, y relativamente.fécil
de establecer. A menudo el precio bajo que reciben los agricul-
tores por sus productos se debe a falta de conocimiento oportu-
no y adecuado respecto a los precios que se estédn pagaﬁdo en -
los principales mercados y dreas de produccién. De ahf que la -
imperfeccién del mercado, en cuanto a lugar, tiene gran rela -
cién con 1a mala distripucién geogrdfica de informacidén de pre-
cios y volimenes de productos comercializados. Un buen servicio
de informacién de mercados debe proporcionar al agricultor, lo
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siguiente: (9

)
VI.2.6.1 INFORMACION OPORTUNA: Esto guarda relacién con las
caracteristicas comerciales de cada producto. Por ejémp]o, en -
ciertas hortalizas y frutas, la informacién debe ser casi dia -
ria; en productos menos perecibles puede ser semanal, quincenal
o mensual.

VI.2.6.2 INFORMACION ADECUADA: E1 agricultor debe poder reco
nocer aproximadamente la relacifén que existe entre los precios
informados y el precio que puede cobrar en relacibn a la cali -
dad de sus productos. Donde se ha generalizado la clasificacién
normalizada en un mercado, ésto se logra muy fdcilmente, ya que
el servicio informativo proporciona Yistas de precios de acuer-
do con cada clase de producto.

En paises donde no existe clasificacidén normalizada, con-
viene, sin embargo en los productos mas impdrtantes. dar alguna
idea de los precios pagados en los mercados principales, en re-
lacidn a las calidades comerciales usuales.

VI.2.6.3 PRECIOS REPRESENTATIVOS: Para cada producto y cali-
dad, es necesario dar al agricultor una informacién de precios
que realmente tenga significado. El sistema a emplear puede va-
riar de acuerdo al producto de que se trate, al grado de adelan
to en cuanto a clasificacién de los productos, etc.

VI.2,6.4 FUENTES DE INFORMACION: La informacidn de precios y
volimenes comercializados, debe ser tomada en los mercados prin
cipales de cada pais para cadda tipo de productos. Es decir, si
en la ciudad A, en el mercado mayorista X se transa el mayor vo
lumen de hortalizas, de éste se tomard la informacién sobre di -
chos productos.

-VI.2.6.5 VOLUMENES COMERCIALIZADOS: En muchos productos y en
especial los perecibles, es conveniente dar una informacidn dia
ria sobre si al mercado estdan 1legando cantidades adecuadas de
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cada producto ha de indicar las cantidades faltantes o sobran -
tes y ademds, en el caso de productos almacenados o en frigori-
ficos, dar informacién mensual o quincenal de las existencias -
para cada mercado a puntos de acopio importantes.

VI.3 CANALES DE COMERCIALIZACION:

En toda investigacidon del mercadeo de productos agropecua
rios, debe realizarse una descripcion detallada de Ta estructu-
ra comercial existente. Para ello es muy prdctico y atil Ta -
construccidn de canales comerciales. E1 objeto de estas grafi -
cas es conocer cada uno de los grupos de intermediarios con ca-
racteristicas afines en cuanto a modalidad de mercado y su rela
cién con otros tipos de comerciantes, con los productores y con
sumidores.

Una vez conocidos todos los tipos de intermediarios, y la
relacién de cada uno con los demds, es necesario cuantificar di
chas graficas. Ademds es necesario realizar investigaciones adi
cionales para obtener los siguientes datos, para 1o cual ayuda
mucho la grdafica de canales:

a). Nimero de comerciantes para cada grupo individualiza-
do de ser posible obtener una serie estadistica al -
respecto de 5 afios, a lo menos para observar la ten -
dencia reciente. La fuente usual de esta informacidn
radica en los permisos, patentes o licencia que otor-
gan los gobiernos municipales a-los comerciantes.

b). Cantidades o proporciones aproximadas de productos -
que maneja cada grupo de intermediarios anualmente, y
de ser posible, estacionalmente.

c¢). Proporcién del volumen que circula por los diversos -
canales.

d). Margen de precios y de mercadeo que apenas cada grupo
intermedjario, tanto de comerciantes como de indus ~
triales.
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e). Funciones comerciales realizadas y su costo en cada -
etapa comercial y para cada canal.

La informacién asi reunida, y tomando como base de la in-
formacion comercial, las grdficas de canales comerciales es de

mucha utilidad para el andlisis y la evaluacibfn de las estructy
ras comerciales en paises subdesarrollados y constituye una he-
rramienta de andlisis para el planteamiento del desarrollo co -

mercial.

VI. 3.1 MARGENES DE MERCADEO Y DIFERENCIALES DE PRECIOS:

La diferencia existente entre los valores rasgados por -
una_cantidad equivalente del producto por el consumidor y aque-
T1os recibidos por el productor, es To que se denomina MARGEN -
DE MERCADEO. Dichos mdrgenes se pueden presentar en valor o co-
mo porcentaje del precio al detalle. Esta dG1tima manera de ex -
presarlos da origen generalmente a evaluaciones erradas, espe -
cialmente cuando se tiene la tendencia de hacer comparaciones -
internacionales.

Un margen de mercadeo en si, no constituye prueba de que
existan deficiencias o utilidades exageradas en el sector inter
mediario, puesto que un elevado margen puede estar ampliamente
justificado por funciones y servicios realizados con eficacia.
En cambio, mirgenes relativamente mds bajos pueden encubrir de-
ficiencias importantes en Ta comercializacidon de los productos,
Tas cuales una vez corregidas pueden disminuir dicho margen.

VI. 3.1.1 DIFERENCIALES DE PRECIOS: A menudo se habla de mar-
genes de precios para indicar la diferencia existente entre pre
cios o diferentes niveles del mercado, para un mismo producto -
y/o calidad, y se suele confundir dichos mdrgenes con los de -
mercadeo.

S61o en aquellos productos que no sufren pérdidas o expe-
rimentan proceso de elaboracidn en la trayectoria que va desde
el predio agricola hasta el Gltimo consumidor, es donde las di-
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ferenciales de precios y de comercializacién son coincidentes -
para un mismo producto y calidad.

Tal es el caso, por ejemplo de frutas y hortalizas; én -
" cambio en el caso de ganado en pie y carne al detalle, Tas dife
rencias entre los precios unitarios por Kg. no corresponde en -
absoluto al margen de mercado, en especial, debido a que el pre
cio medio del Kg. de carne al detalle s6lo es aplicable a una -
porci6n que va del 50% al 58% normalmente del peso vivo del ani
mal. Los otros componentes como son viceras diversas, huevos, -
sangre, piel, etc., que entran en variada proporcibn, dentro -
del peso vivo del animal, también tienen precios diferentes. -
Sin embargo, aln cuando los diferenciales de precios de algunos
productos no equivalen a los de mercadeo, las tendencias de di-
chos diferenciales si pueden indicar a menudo l1a tendencia del
margen de mercadeo.

VI.4 SUGERENCIAS PARA UN ESQUEMA OPERATIVO DE ANALISIS DE
PROBLEMAS DE COMERCIALTZACION:

Es de importancia plantear las finalidades precisaé de -
una polftica de intervencién dentro del marco de una polftica
y planes integrales de desarrollo agropecuario y econbmico en
general. Los objetivos que suelen perseguirse, segin (8), con

una politica de comercializacidon, son los siguientes:

a). Una elevacién masiva de los ingresos de la masa campe
sina a través de una mayor participaci6n en los mirge
nes de precios del comercio intermediario. E110 puede
plantearse como uno de los requisitos para fomentar -
la produccién de con¥umo interno, o para expandir las
explotaciones.

b). Estimular 1a ampliacidn del tipo de agricultura comer
cial en lugar de 1a de subsistencia.

‘c). Rebajar los mirgenes de mercadeo al miximo, compati -
ble con una ejecucién eficiente de funciones comercia

59



d).

e).

f).

g).

h).

les, tales como transporte, almacenaje, empaque, com-
pra y venta, clasificacién y tipificacién, financia -

miento, etc., y con un margen adecuado de utilidades

ercic los servy

para garantizar interés en el ej o de

cios intermedios.

PROMOVER CONDICIONES: Tales que induzcan a la elimina
cion de intermediarios ineficientes y lleven a la im -
p1antacién de sistemas de distribucidn en donde la -
utilidad del comerciante se fundamente en los volime-
nes de ventas y no en elevados mdrgenes de utilidad -
por unidad vendida, como es la tendencia general en -
comercios donde predominan los pequefios e incluso mi-
nisculos intermediarios.

Asegurar el abastecimiento adecuado en particular, de
los alimentos bdsicos para la alimentacidn popular en
el espacio, tiempo y forma, es decir, impulsar una ra
cional distribucidén geogrdfica y estacional de gstos,
asi como sistemas de clasificacidn que traigan al pro
ductor los beneficios econdmicos de la diferenciacién
cualitativa de precios pagados por el consumidor.

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

Inducir a cambios considerados necesarios en las die-
tas alimenticias habituales, destinados a elevar los

indices nutricionales, 1o cual tiene una repercucién

a menudo mal evaluada, sobre las perspectivas reales

de desenvolvimiento econdmico, social y cultural de -
los pueblos.

Propiciar condiciones favorables en los mercados ten-
dientes a lograr el mejoramiento cualitativo de la --
produccidén ejidal e implantar practicas comerciales,
éticas y racionales.
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i).

k).

Lograr transferencias intersectoriales de ingresos

que sean favorables al desarrollo agrfcola y econémi
co en general.

Actuar como complementacién indispensable para el

buen éxito de los programas de organizacidn que se
1leven a efecto.

Introducir sistemas de sustentacién de precios para -
el producto y/o de venta para el éonsumidor, destina-
dos a reducir madrgenes de mercadeo excesivos y promo-
ver ingresos adecuados para el sector agricola, pero
de cardcter evolutivo que permitan establecer los re-
ajustes necesarios de acuerdo con el desenvolvimiento
del sector y de la economia en general.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como hemos observado, para tener una adecuada planifica -

i
ver un di

cr
W

cidon del desarrollo comerciai, se hace necesario e ag-
néstico completo de la situacifn y problemas existentes para -
los principales grupos de productos agropecuarios. Y podemos -
concluir que Tas causas principales de esta situacidn son nor -

malmente las siguientes:

a). Falta de economistas agricolas capacitados en merca -
deo.

b). Ausencia de oficinas especializadas para analizar es-
-tos problemas en los organismos gubernamentales.

c). Desconocimiento o escaso interés en los medios oficia
Tes por estos estudios realizados en forma sistemdti-
ca, ya que es caracteristico abordar los prob]emaé co
merciales cuando 1legan al punto de constituir un as-
pecto serio para los gobiernos, debido a las presio -
nes del sector agricola o de la masa consumidora, y -
es entonces que se buscan soluciones sobre la marcha
y la mayoria de las veces sin contar con los antece -
dentes econdmicos y técnicos para actuar acertadamen-
te.

Por otra parte, se 1lega a la conclusidon también de que -
en la primera fase del andlisis de mercadeo de agropecuarios, -
se requiere del diagnéstico cuyo contenido general debe abarcar
principalmente, los siguientes aspectos para cada producto o -
grupo de productos afines:

a). Localizacidén y magnitud relativa de las principales -
dreas de abastecimiento y consumo del producto comer-
cializado en el pafs.

b). Determinacién de los canales comerciales e importan -
cia relativa de cada uno en el mercado global.
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d).

e).

Establecer con el mayor detalle posible, una gréafica
de canales y vollmenes comerciales entre cada drea de
abastecimiento iﬁportante, y los principales centros
de consumo.

Determinacidon de los mdrgenes de comercializacidn glo
bal para cada canal, dentro de la grdfica de canales
y volimenes anteriormente sefialados. Luego, determina
cién de los mdrgenes principales,dentro de cada canal
correspondiente a las principales funciones realiza -
das y a cada tipo de intermediario.

Andlisis técnico-econdmico destinado a plantear clara
mente las deficiencias encontradas en 1os procesos y
funciones comerciales y magnitud de ellos. Es decir,
es aconsejable agrupar los problemas encontrados a ni
vel del agricultor, del mayoreo, de la industria ela-
boradora y del comercio al detalle.

Asi mismo este tipo de diagndstico del comercio de agrope
cuarios, debe cubrir para fines de programacidn, al menos los -
siguientes grupos de productos en cada pafs, tanto para el con-
sumo interno como para la exportacidn:

a).
b).
c).
d).
e).
f).

GRANOS.

GANADO, CARNES Y SUBPRODUCTOS.

LECHE Y PRODUCTOS DERIVADOS.

HORTALIZAS, FRUTAS Y TUBERCULOS.

AVES Y HUEVOS.

OTROS PRODUCTOS DE ESPECIAL INTERES EN CADA PAIS.

Una vez que se hayan diagnosticado los problemas comercia

les de los productos mds importantes de un pais, es posible en-

trar en la etapa de programacidén del desarrollo del mercado.

En Tos andlisis y diagnOsticos del mercadeo, los tipos de

problemas que frecuentemente se encuentran, pueden ser agrupa -

dos en las siguientes categorias:
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c).

e).

Deficiencias derivadas de situaciones oligapesdnico-
oligop6licas dentro de los canales comerciales, tanto
en los niveles locales como en el mercado nacional e

internacional.

Problemas causados por insuficiente o inadecuada in -
fraestructura comercial, por ejemplo, carreteras, -
plantas de almacenamiento, puentes, etc.

Costos excesivos cuyo origen es el desconocimiento de
practicas o métodos comerciales evolucionados o de -
uso de equipos o sistemas de manipuleo mds adecuados.

Problemas originados por ausencia de legislacidn o re
glamentacién gubernamental adecuada a una interven -
cién estatal mal orientada ejecutada.

Anomalias cuyo origen se encuentra en la falta de co-~
ordinacif6n de la politica comercial con algunos aspec
tos de politica de produccién.

Defectos resultantes de l1a falta de organizacidén de -
los agricultores en 1a comercializacifn de sus produc
tos, es decir, ausencia de cooperativas de mercadeo.

De acuerdo con lo precedente, al programarse el desarro -
110 del comercio agropecuario, se recomienda que se consideren

los siguientes aspectos:

1.-

Inversiones en la infraestructura comercial. Los mds

importantes son los siguientes:

a). Vias y medios de transporte.

b). Plantas de almacenaje y conservacidén de productos.
Elevadores de granos, bodegas, frigorificos, etc.

¢). Mercados mayoristas con locales apropiados para -
el mercadeo en dicho volumen.

d). Plantas de seleccifn en embalaje de frutas y ver-
duras e industrias elaboradoras de productos agro
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pecuarios, especialmente al nivel de las coopera-
tivas agricolas.

e). Locales para el comercio minorista.

(]

coordinadores del desarrollo -

[»13
3

X .
reacidn de organismos

de programas de fomento a la produccibén y del merca -
deo, organismos dedicados al crédito y la asistencia
técnica. La gran mayoria de los pafses; é&sto involu -
cra una coordinacidn y control al mds alto nivel posi
ble de la accidon de diversos organiémos gubernamenta-
les y autdénomos, tanto en el ambito nacional como en
el plano local. Y en determinados casos esto requeri-
rd, incluso, de modificaciones en la legalizacidn y -
régimen administrativo fiscal vigente.

MODIFICACION DE LEYES: Que rigen las atribuciones del
estado en el mercadeo de productos agropecuarios y -
que permitan actuar en la reglamentaci6n o en la in -
tervencidn del comercio y en la prevencidon de prdcti-

cas monopdlicas.

PROGRAMAS DE EDUCACION Y CAPACITACION EN MERCADEO, a
nivel profesional, técnico, administrativo y laboral,
y es éste uno de los aspectos de mayor importancia -
que debe enfrentar el programador del desarrollo de -
un sistema comercial moderno; puesto que involucra el
adiestramiento a varios niveles, no sdlo de personal
gubernamental, sino que ademds debe abarcar el sector
comercial existente en el pais y a la ensefianza uni--
versitaria y técnica.

Desarrollo de empresas de comercializacidon al nivel -
del campesino, ya sea como organismos especializados
o empresas miltiples de produccidn, crédito y comer -
cializacién, promoviendo simultdneamente el estableci
miento de secciones de consumo.
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6.- Establecimiento de servicios pub11cos de andlisis e -
informacién de mercados y de c1as1f1cac16n normaliza-
da para los principales productos agropecuar1os, y es
to d1timo involucra la creaci6n de un cuerpo de clasi

ficadores oficiales con sus respectivos laborator

~e
va .,

7.- Organizacidn de la administracidn en ciertas institu-
ciones comerciales para que sirvan adecuadamente al -
sector agricola y consumidor,

8.- Ejecucién.- Una vez programada las acciones de diver-
sa indole que es conveniente sean 1levadas a cabo por
el Estado directamente, para mejorar los sistemas de
comercializaci6n tradicional, asi como las inversio -
nes requeridas en el mercado, es necesario que se -
constituya una autoridad nacional y local, con atribu
ciones suficientes para supervisar y coordinar la ac-
¢ifén de las diferentes agencias involucradas en cada
aspecto del programa. Estas autoridades, cuya respon-
sabilidad es 1levar adelante este aspecto tan impor -
tante de la programacidn agropecuaria, deberdn estar
debidamente conectadas al organismo p1anificédor na -
cional, para la adecuada vinculacidn con el programa
nacional de desarrollo.

En el tipo de autoridades mencionado, es conveniente que
tenga representacidn ‘preponderante el Estado en la etapa de -
desarrollo del programa, ademdas de la participacién del sector
privado agricola, comercial y consumidor.

Ricardo Rizo Jiménez.
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