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INTRODUCCION

I3

El presente trabajo ha sido' realizado con el objetoA de cumplir con la

obligacién estatutaria de la Universidad Nacional, al disfrutar del Ano

Sabatico por parte del profesor beneficiado.

‘£l autor considera necesario hacer claridad sobre algunos aspectos

generales del " trabajd: En primer lugar, se basa en principios tebricos .

descriptivos generales del Mercadeo Agropecuario y aplicado’ especiaimente

en nuestro.medio en particular y para América Latina en general. Esta

teoria ha sido recopilada y analizada con base en experiencias personales’;

en estudios - de - Post-grado que realicé en el ILMA‘ (Institutq
Latinoamericano - de Mefcadeo Agricola) bajo el convenio FAO-
UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA, utilizando documentos vy
anofaciones parciales del plan de estudios, asi como parte de la

Bibliografia que corresponde al tema central del estudio.

Este trabajo no pretende cubrir tbtalmente el tema del Mercadeo
Agropecuario, dada la amplitud -y complejidad del mismo, sino el de
~aportar algunos Vaspectos de interés y facilitar asi a quienes estén

© interesados’ en este campo, la investigacién, la administraci6n y

R Mo e o R s oy % el
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complementacidén del mismo, dado que se constituye en base fundamental

en el desarrollo del pals que tiene una alta vocacibn agricola y por

tanto la racionalizacion del Mercadeo Agropecuario es esencial.

oo




1. MERCADO

.

Es” importante "hacer * claridad respecto- a los términos de Mercado,

-

Mercadeo o Comercializacién 'y Mercadotecnia, y de =zcuerdo al concepto
moderno;

1

Mercado Agropecuario: Corresponde este concepto a un grupo
detgersonas, compr_‘ador‘es y vendedores, con facilic.iades para. negociar.
Eltsitio fisico no es importante, pueden reunirse en un cierto lugar.
0 estar-diseminados por el murido entero. El factor més importante
es la facilidad - de comunicaciones entre si. De acuerdo con este
concepto las -transacciones que Qe reélizap mediante Faxr o via.
telefébnica entre la Federacién de Cafete'ros 0 ‘eXportadores
particulares colombianos de café, con los ‘im‘portadores extranjeros,
estéan en un mismo mercado, si los precios y calidades son conocidos
por ambas partes vy ekisten comunicaciéne‘s y otras facilidades
Isara que la compra-venta se-lleve a efecto.

En cambio, no formarfa parte de un mismo . mercado grupbs de

combradores y vendedores que estén situados ~a distancias

relativamente cortas, si no tienen un conocimiento real de la calidad
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de los productos susceptibles de comercializar y de los precios

correspondientes. _ .
i

En resumen, desde el punto de vista econdmico, el t&rmino Mercado
no eété condicionado necesariamente a un lugar geografico o &rea
e instalaciones fisicas determinadas, sino que se asocia con el
grado de comunicacién y ‘facilidades v servicios existentes alrededor
a productos determinados. pa;"a que posibles compradores vy
vendedores puedan realizar las {rahsacciones, de compra y venta

en forma adecuada,

Como informacién adicional y atitulo de ilustracion, hacemos

-

referencia a algunos conceptos, respecto al concépto de Mercado.

t

"Un lugar péblico o- edificio dedicado .al comercio de varios

i

productos; una plaza de venta especial donde se §ransan

productos".

"Una reunibn de personas en un sitio o local designados para
comerciar mediante compra-venta privada y usualmente no

mediante subasta, como el dia de mercado en la plaza

principal de los pueblos".. ) .

"La regibn en la cual se estd vendiendo un articulo; la

extensiébn econbmica o geogréafica de la demanda comercial”.
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1
d. "Un grupo de hombres asociados u 'organizados para la compra-

i

venta de articulos".

Mercadeo Comerclalizacién de los productos del Sector
Agropecuario: Comprende todas las operaciones, actividades vy

. . 4 , -
practicas comerciales y. de elaboracidn que permiten o [facilitan

t

&
la movilizaciébn y transformacién de los productos agropecuarios,

desde que abandonaron la ‘unidad econémica ‘de produccién hasta

. . . " . 3 T
llegar al consumidor final, incluyendo la transformacitn y beneficio

de estos producios en bienes de consumo. A este concepto se

agregan el efecto de tales operaciones sobre los agricultores

intermediarios y consumidores.
Este concepto de mercadeo excluye las transformaciones por
TRUEQUE (forma especial de mercado). Las instalaciones de

- Mercadeo ‘la componen los Supermercados, Almacenes, Tiendas,

etc. ' )

.

Importancia del Mercadeo Agropecuario:
El Mercadeo Agropecuario es una parte import‘ante del proceso
de produccibn, puesto que adiciona al producto primario obtenido,

las utilldades econémicas que programa el mercadeo (temas que

trataremos posteriorménte) y que Sson .necesarios para que éstos
satisfagan las . necesidades del consumidor final, o en otros casos

como bienes intermedios en el segundo sector de la econcomia,

Vs
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que finalmente producirdn bienes finales, paré satisfaccibn del

1

consumidor Gltimo, en la forma, tiempo y lugar de que éste requiere.

Si no existieran los procesos de Mercadco, una parte considerable
. de los bienes obtenidos por el agricultor realmente no podrian
jamas llegar a manos de los consumidores y por tanto no sec habia
"oroducido" por ellos. Tal es el caso de regiones apartadas y
aisladas de los centros ée consumo, en .- donde pueden existir
excedentes-de las cosechas locales que no pueden ser oportunamente
transportadas a los demé&s mercados por talta de vias de
comunicacién, transporte, almacenamiento, etc.,, se pierden
totalmente péra el consumidor. Debido a la ausencia de las
utilidades econtmicas que proporcionan el Mercado Agropecuario,
estos bienes no han sido "producidos" y por tanto su proceso como

i

bien econbdmico ha sido incompleto. .

Mercadotecnia: - Debido a dificultades en la traduccidn del té&rmino

MARKETING, ha exist‘ido cierta confusibn con el término
"Comercializacion'. También.hay la tendencia a traducirlo por
MAe'rcadotecnia O sea Téc.nicas‘ de Mercadeo, la cual para los fines
précticos puede considerars;e sinbnimo de Mercadeo. Es importante
dgstacar que la mayorfa de los textos de Mercadotecnia traducidos
.al Espanol realmente se réfieren solo a aspectos especializados
y restringidos a un enfoque 'ge las actividades comerciales a nivel
de lag firmas en su planeaci()n-édmipist'rativa, promocidén y sistemas
de ventas, métodos de compra y, abastecimiento, zonificacién de
mercados, algunos aspectos de analisis dIe mercados y de la

competencia, etc.

L e Y ——— = = e




2. CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES Y ECONOMICAS DEL
' SECTOR AGROPECUARIO COLOMBIANO

(EN RELACION CON EL MERCADEOQO)

l.as caracteristicas del sector agropecuario colombiano, tienen una gran
incidenqia en la conformacidn del mercadeo de los mismos y por tanto
- en el benefi.c,i‘a par‘a el consumidor final, o bien como bienes intermedios
bara_ el segundo sector del sistema econdmico.

1

De las caracteristicas del sector agropecuario, podemos destacar los

N . 1
~.Siguientes:

s .

' .
a. La mayor parte de la estructura fisica agricola estd constituida

con un alto predominio de minifundio, en relacién con el &rea

- sembrada.

A {
Las tierras cultivadas estan alejadas de los centros de consumo,

“en sy gran mayoria.

1

Concentracién notable de la poblacibn en &reas de vertiente, lo

que determina quc estos terrenos se explotan en-forma irracional,

L R S S R g T g e R N BT LT L
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perdiendo por tanto una 6ptima producciébn., Entre los productos
que se destacan en estas areas sobresalen: platano, yuca, maiz,

frijol, cacao. fique, pastos, café.

Explotaciones en éreas onduladas y planas en gran parte cubiertas
con :pastos, arroz, ajonjoli, azucar, banano.
Areas virgenes o con explot‘aciones agropecuarias minimas, como
- - !
corresponde a la extensidon de. la mayor parte de los territorios
3

nacionales.

Deficiencias de los sistemas de mercadeo por' razones tecnolOgicas,
insuficiencia de las vias de comunicacion, escasa capacidad de

almacenamiento y transporte inadecuado de los ’productos .

La administracién de las unidades de explotacion demandan una

mayor administracion, ademas de que las labores en las mismas

son peri6dicas.

Como resultado del punto anterior, no existe trabajo u ocupacion
permanente,

Lentitud en la adopcidn ‘de tecnologia moderna en las explotaciones
agropecuarias, debido principalmente a inadecuados programas de

cfedito de fomento, extensién y asistencia técnica.
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3. CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS DEL SECTOR

AGROPECUARIO
Los pi’oductcs de! sector agropecuario, que corrésponden al primer sector
del sistema econdémico, tienen caracteristicas especiales que los distinguen
de los productos del segundo sector y por tanto el mercade vy
comercializacién de los mismos tienen una config.racién definida para

este tipo de pi’oductos,
Las caracteristicas mé&s importantes son:

1. Los brddlﬁctos del sector son cfc!iccs o estacionales, es decir, no
se producen en forrﬁa °permanente y por lo tanto las cosechas
obedecen a periodos bien definidos en cuanto a la época de siembra
y broduccién péra bada Wpr'oductg {corto, mediano y tardio
rendimiénto). Se exceptﬁan algunos casos de produccibn permanente

‘como es el caso de semillas mejoradas.

2. Los productos del sector son perecederos, perccibles o fungibles
en un alto porcentaje. Este hecho obliga a cue la comercializacion

de los productos se debe realizar en forma relativamente répida

P Y I RNy
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i

para que el consumidor se beneficie del . consumo del producto,

H

antes que este sufra variaciones fisicas, quimicas o biolbgicas.

Es claro que el grado de perecibilad depende del producto que

se trate, tal es el caso de las hortalizas y verduras y los granos.

La produccion del sector esta dispersa, geogré&ficamente. Es claro
. que la produccidn bien o bienes, no corrrespondé a una sola regibn
especifica, puesto que la produccidén total se obtiene en distintas
zonas p;oductivas que generalmente est4n diseminadas dentro de
una regibn o pais. AlGn en las mismas regicnes, la produccion
esté dada por una serie de unidades econ&zmicas pequeias, medianas
o grandes que a su vez estan dispersas. De ahi surge la necesidad

.de acopiar la produccién, como se analizar posteriormente,

Otra caracteristica importante es la que se refiere a la
- transformacién previa del consumo de estos productoé. Esta
transformacibn previa no significa que necesariamente deban existir
cambios fisicos o biolégicos del producto. Se refiere bal hecho
de ajustar la oferta de la produccion respecto a las condiciones
que el consumidor requiere en base a tiempo, lugar, calidad y
cant.idad. Cu;ndo el productor. lava las ;erduras y las papas, esta
realizando una_transformaciép'previa del producto antes de que
‘el producto esté a disposicion del consumidor y esta condicion
de limpieza del producgq es exigida pof e! comprador.

%

No existe en algunuas regiones una relacién dirccta entre el volumen
i

H
i
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(peso) y precio del productc. La explicacibn a este hecho

econbmico se refiere a que en términos gengrales, los productos
-del sector generalmente son voluminoscs y pesados y no guardan
relacibn con el precio del producto en épocas determinadas y su
pesos por ejemplo, en el caso de una buena cosecha de papa en
la cual existe un ecedente del producto en él mercado, el precio
disminuye cuando la demanda es constante y por tanto un vehiculo
que transporta 5 toneladas en ese momento, acarrea un producto
en el cual se destaca la anotacibn de la relacibn antes anotada,

en relacién precio del producto y su vclumen.

TV A, . T ol SIS SIS N TIPSR RPN T T A WO, WD
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H

por un periodo méas o menos largo, o cuando ha de ser recolectado

inmaduro y termina su proceso de maduracion durante o después

del proceso de distribucion (el caso del tomate, por ejemplo).




ASPECTOS INICIALES QUE PUEDEN INTERVENIR EN EL
DESARROLLO DEL MERCADEO COMERCIAL DE LOS
PRODUCTOS DEL SECTOR AGROPE_CUARIO
Tipo de tenencia de tierra. Aspecto socio-econbmico béasico en

en el sistema y modos de produccidn.

Seleccién de semillas y rozog, lo que incidird en el futuro en el
aumento de la productividad y ‘calidad del producto o productos

finales.

Adecuada asistencia técnica y de crédito. Estos aspectos deben

corresponder a programas  previos de planificacién y desarrollo.
Vias de comunicacién y métodos de transporte adecuados.

Sistemas de -almacenamiento y empaque' apropiados para el tipo

de producto o p.roductos.

Grado de madurez en el momento de la recoleccion. Este aspecto

es importante especialmente cuando el producto debe ser almacenado




5. GENERALIDADES DEL MERCADEO AGROPECUARIO

Y SUS COMPNENTES

Etapas dei Mercadeo y las Funciones del Mercadeo, constituyen la parte

fundamental para que el mercado agropecuario cumpla los fines que

se propone, beneficiando a product&g y consumidores.
Etapas del Mercadeo Agropecuario:

a. Concentracién o acopio del producto.

b.  Nivelacién o preparacion para el consumo.

C. Dispersidn (distribucidn) del producto.

Para que estas etapas de comercializacién se realicen

i

en forma . racional,

es necesario que el mercadeo cumpla las funciones que se describen

a continuacion:

'




Funciones de Con ré—Uenta ‘a. Por inspeccién -
intercambio P b. Por-muestra
c. Por descripcidn

. ' F " .~/

‘oo fropo o Lercenfitien
Funciones a. Ciasificacién, standarizacién o
fisicas : tipificacidon, |

b, Transpoite
Almacenamicnto
Elaborecidn -
Funcionas _ Ehpaque
del
Mercadeo |- III. Ffunciones 0 a. Flnanciacidn

auxiliares . s .
: Asuncion de riesgos

Agropecuario
- : : Estadisticas.e informaciones comerciales
Malisis y proyecciones dJe mercado

Publicidad

'Es importante destacar que el Mercadeo Agropecuaric)‘e.n su conjunto

proporciona utilidades en sentido econbmico, que serdn objeto de anélisis
. 1 ° :

posterior.




6. ETAPAS DEL MERCADEO AGROPECUARIO

]

*

" Razones que justifican el proceso de concentracibn y acopio:
; . ) ,
Como se habia analizadc_) anteriormente, una de las caracteristicas

de los productos agropecuarios, e5 que D!§PERSA, es decir, las

L}nfdades . agrcpecuarias de produccion no  estén distribuidos

)

uniformemente en un pafs o regibn, sino '‘en &reas especializadas

(ejemplo, regién o regiones‘ralgoddneras,.cafe't.eras, etc.). De la

*

misma forma, la producci6bn agropecuaria el un alto porcentaje

es producida -en cantidades pequeflas © medianas por numerosas

'

unidades ; prbductivas. - Los centros de poblacién’ no estan ubicados '

cerca a las areas de produccibn.
Debido a los hechos anteriores, se desprende la nccesidad de acopiar
Areunir, concentrar), los productos en sitios adecuados en donde

tengan facil acceso los productores y compradores.
"esta etapa la cmple bien el comprador que visita las .unidades
de produccibn, para adquirir el producto y luego aéopiario, o bien
los - produc_to’res que deben transportar su producto a determinado

sitio a donde se dirigird& el comprador, tal ‘es. el caso de los

TV o PN e RIS

G




i

' o S 16

1

cales' (o semanales) en los diversos

tradicionales mercados domini
H

municipios del pais, ) '

. . . ¢
‘Nivelacién o preparaci6n para el consumo: Este proceso en las
etapas del mercadeo.ajusta !a' oferta dé IAos p;oductos agropecuarios
en' las ,condicii?n;es cjue el consumidor lo rfejquiere, especialmente
basados eﬁ el tiempo, caliddd y cantidad reqperida por la demanda
.(bien demanda directa -0 intermedia)._Génerafmente este servicio

1 .

_es proporcionado por el comercio mayorista.

Dispersiébn del producto(s): En estc proceso se distribuye el producto
o productos al consumidor Gitimo y por tanto la ingerencia -de
. los canales de comercializacién y de una manera especial el canal

detallista, Gltimo eslab6n en esta cadena de comercializacién, es

de vital importancia.

1
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7. : FUNCIONES DEL MERCADEO AGROPECUARIO

»
»

"l_'as funciones dél Me‘rcadeo’Ag}opecuario en -todas sus qualidades
"cohstituyen la .partes fundamental del mismo y bor~ intermedio de ellés
se Iogrei. el ObjétiVO(de beneficiar y racionalizar la entrega de productos,
.con las’ utilidadés, econémicas que proporciona el mis':mo} tanto por

productores, 6rganos de comercializacién que intervienen en el mercado

y el consumidor.

“Funciones de intercambio:

‘Es 'un - process por el cual los- compradores y vendedores llevan a cabo

un traspaso de bienes y/o servicios. Se otorga propiedad del bien

i

conside;’ado de una persona o entidad a otra, trat&ndose de pefsonas
ﬁatdréléé 0"juridica_s.. Como es normal en una‘ecoponjia de mercabo,
é‘e relativa llibre competencia, cada 'grupo. o] compdnente'del mercado
trata de optimizar los ;érmi-nos y. cond}icion-es a su favor. Este es el
aspecto econbmico que se denomir‘x? Compra-Venta. Antgs de anglizar
’las técnicas de Compra-Venta, podemos ‘dis‘tinguir las clases o tipos

de negociaciones que-sobresalen o pueden darse:
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La negociacién por induccibn, que es la que se efectia en términos

y condiciones que beneficia una de las partes contratantes, Los
“términos de negociacibn que conduzcan a una mayor eficiencia
en ia’ comercfalizaeién o reduccién de costos, o limite funclones
}; servicios que conllevan beneficios para ambas partes, son aspectos
inductivos de la negociacibn. Se trata de lograr ofertas y costos

estables, asi como productos de calidad aceptable.

.

-«

Negociacion coercitiva, es la que obliga a~la contraparte a aceptar
los términos y condiciones que esté'n en- desventaja para él, o que

él no aceptaria si no hubiera alguna utilidad.

i

En la mayoria de. las negociaciones se utiliza la inductiva o la

coercitiva. Normalmente. las tacticas . inductivas estdn basadas

1

-en consideraciones econémicas “d2  mercadeo y técnicas sanas, en’
tanto que. los coercitivos se emplean en la fase de consideraciones

N . ! * » * 0
.econGmicas en que se desee lograr beneficios de la negociacion.
' - .
- . .

. : j ", L
1-a. Compra-Venta por inspeccibn: Corresponde  normalmente

a. un- medio comercial poco. -evolucionado o primitivo y se
- . . . -

" caracteriza principalmente pc‘)r,: a). La mercaderia }‘en su
totalidad .debe’ sér‘.‘ transportado al"viuga:‘ de la transacc‘:ién;A

: . 1 . RN
b). El comprador .o vendedor (o sus representantes) se deben
dirigir - personalmente al 'lugar de la transaccién; c). 'La

- mercancia debe ser . inspeccionada totalinente por el ‘comprador;
- ]

+

d). Existe falta de confianza entre las part’esi




Lo anterior tiene significacion econdmica por cuanto:

Se pierde tiempo cn -el transborte dge toda la mercanoia)‘
y asi como de las partes contratantes para llegar al
‘tugar :de, la transacciéon y en la inspeccibn de toda

mercancia.

~

Se incrementan los costos de transporte considerablemente

“para ambas partes, en especial si el lugar de la e

transaccién (mercado locdal) no esitd geograficamente -

1

" ubicado sobre la ruta & seguir .como consecuencia de

t

la transaccidn (ni obras ce infraestruclura, vias veredales
' 1

deficientes o inexistentes como ejemplo).

*

’. 0' - ' ) * P
Se deteriora ' la calidad de los productos especialmente™=

“si estos sonAperecibles (en el caso de climas tropicales), .~

' ‘o'se incrementa el costo de conservacion (Refrigeracidn).
. R ‘

Desafortunadamente este método de cohbfawenta es

-l més comun en -L.atinoamerica * paia la mayor parte

- .

de los productos agropecuarios, dando como consecuencia

un . efecto  anti-econémico o irracional en’ la
comercializacion.
1-b.. CompraVenta por muestra: Representa una modalidad més

evolucionada, en comparacion con la anterior, ‘entre vendedores

. +
i .
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y compradores. Se caracteriza por los siguientes aspectos socio-

1

econbmicos:

Existe altor grado de confianza en' la honradez de

t

- procedimientos entre las partes.

'

Se transporta una parte muy pequeia de'l producto (muestra)

. v

y en base a ella. se llegard& a un acuerdo para realizar

la transaccién.

El comprador inspecciona sblo\la muestré,' estimando que
ésta es representativa de la calidad del lote total ofrecido

en venta.

‘Tanto como el comprador y vendedor potenciales no necesitan
movilizarse hasta un iugar -determinado: Basta'que el productor
_envie la. muestra al posible comprador.

modalidad de compra-venta tiene efectos econbmicos debido  a:

‘La pérdida de tiempo

para ambas partes es minimo, ya que

-estas muestras, como ejemplo, pueden enviarse por via aérea.
'El ‘costo se reduce considerablemente. Este esta representado
por el tt"_anvsporte .de la muestra, Fax, telegramas, Télex o©

“contactos telctbnicos,

. " e p - R e G gy W 20 gy o L - L) o o
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Este tipo de compra-vehta ha tenido |z;forttxnadaIT1ente, un
!

auge importante en Latinoamérica, en especial para productos

no perecibles, tal es el caso de los granos (en' cl Comercio

Internacional). A nivel de mercado interno en nuestro medio

 también se observa un incremento en la utilizaci6bn de esta -

modalidad de compra-venta.

Compra-Venta por descripcion: Es el método mé&s evolucionado

de Compra—\}enta y el més» especializadb. "Es de gran
utilizacibn en los paises desarrollados y en el mercado
Latinoamericano es de gran importancia; especialmente para
productos de exportacién (caso nuestro como el café, banano,
flores). En ‘la comercializacién interna, también tiene un
auge destacado, aunque presenta. deficiencias en rsu.'aplicac'ién
debido a que existen fallas,coyuntales' en la. produccibn de
bienes del sector que se relacionan directamente ‘con la
investigac:ibn‘ y aplicacién de teénologia avanzados en el sector,
Io.'que redunda en -la obteﬁcibn de . semillas mejoradas. por
.ejemplo; hecho econbmico que dar& iugar, ademés de la
produccién intensiva, a obtener productos de 6ptima calidad
que facilitan la clasificacion, normalizacién y s’tandavrizacibn
de Ios‘productos.‘pase esencial en la aplicacion de Ia"compra-
ven‘ta pof descripcién en los mercados internos y externos;
este Gltimo importante‘en el logro de »lafdiversiffcacibn y
o _ , ) 7 ,

SUstitucibn de exportaciones.




La compra-venta por descripcion se caracte(iza por'::_

Requiere gran confianza entre las pa'rtes.’ o. la existencia
en el caso de ciertas dudas respecto a bondades del
producto, de wun organismo de' inspeccion de calidades,
bien seca oficial o privado, o.ain mixto.

No se requiere transporte del produc{o, incluyendo aon
la muestra, que en este caso no es necesarid. Se hace
alusién al productd {nicamente’ por su tipo, aceptado
por todos e igualr}wente conocido de acuerdo a sus
caracteristicas especificas (Ejemplo: en el mercado
mundial del c;afé, el café ti'po Manizales es universalmen-
te reccﬁccido en sus 'éspectos de calidad y este hecho

. \

. fo- hace diferenciar en el mismo mercado, de las
|

.= variedades Brasilefios p Centroamericanos).
s : 1 )

i

Debe existir un sistema dc clasificacibn comdn y en

base al punto anterior, entre los portes.

*

]

Es de uso constante el intercambio de informacién sobre
i

t

. PR a
las condiciones y galidades del producto, entre los pgrtes

que conformen el mercado. '

-
“+“Una nota importante respecto a las técnicas de compra-venta analizados,

'se relaciona- a cue la determinacidbn del sistema imperante en un

*
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respecto
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una

1

sistemas comerciales existentes en un pais o regibn.

da

!

mercado,




8. DETERMINACION DE PRECIOS

’ )

En orden de. ideas que se han expuesto, una vez analizados los sistemas
_de compra-venta; se analiza a continuacién, aunque no en forma profunda,

la determinacién de precios en el mercado.

es indudable que la formacién de precios constituye una parte esencial.

. en una Economia de Mercado, At'eniendo en cuenta que ademas de este
componente' existen otros dos' basicos: la oferta y la demanda de los
productos Qei séctor agropecuario y que responden en su base a las
_leyes .Qe oferta y 'dem:an'da y-la conformacibn de los precios respectilvos.,
La égterminacién de precios ven un: mercado de libre o relativa
competencia puede ser libre u. oficial. En Ia libre determinacién de

precios, estos se rigen o determinan por la accibn cn el mercado de

PRSI Aol peag et AN

la oferta y la demanda (Teorerna de la Telarana). En la ‘de.terminacién
de precioé oficial, 'se relaciona este hecho cua;xdo el Estado fija precios
de sustentacién para losﬁproductores‘ del sector para cieterminado producto
0 pioductos, hecho qUe puede obedecer a politicas de regmécién y
abastécimiento. de | oferta | iﬁcremento de. ' la- produccibn (; politicaé de

sustitucién de-importaciones.

!
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En la determinacidn de 'preéios en ;lib.re compe_tencié,.sc pueden distinguir
las transacciones diréctas o privadas y Iés subastas plblicas, ademés
en la primera, los componentes del mercado (prodﬁctores - vendedores)
y ‘dire;ctame[\te en contacto-y en forma privada entre si, y déspués del
"regateo":lllegan a un acuerdo sobre el precio que servird de base a
la transacciéh en relacibn con las calidades de los productos transados.
Esta-modalidad ‘de determinar precios se caracteriza por:A

[

Faita de" conocimiento de Ilos precios, calidades y cantidades

‘

transados en cada operacibn, ya que estos son privados.

Pérdidas de tiempo entre compradores y vendedores, ya que el
"regateo" -es normal con varios interesados, antes ce que se efectie

la transaccion de cada partida ofrecida en venta.

w . . o

Est‘é?pérfdida.. de fiempo--puedg Hegar a ser de tal magnitug qué

o .
afecle ~la -calidad de los productos si estos son perecibles y las
condiciones. climé&ticas son adversas y el local del mercado

inadecuado.

lL.a Subasta P{blica

3

La determinaci6én de precios por ‘este medio permite una  répida
1

-transferencia.. entre -vendedores y compradores en un ambiente de pleno
: A )

.conocimiento de los precios, calidades y cantidades. transferidas, pudiendo

lograrse ?épid;\méntc a un "precio de mercado" paré calidad 'y tipo de

.
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producto, lo cqél facilita la transferencia privada, no solamente en el
local mismo donde opera la subasta, sino también en todo el mercado
. geogréfico de'~ir1fluencia si se cuenta con un buen servicio de informacibn
- comercial 'y de clasificacion;. ti.pificado de productos, condicion esencial‘
,"(compra-\(enta_p.br desocupacibn). en nuestro medio funciona la Bolsa

de productos‘/\grobecuarios, con resultados bastantes favorables, aunque

“su accibn es limitada debido al escaso renglbn de productos que son

. i . .
. objeto.de transaccibn especialmente.

es con\_/eﬁiente destacar a titulo de informacion, que existen dos métodos
de subas;ta: El de oferta o "Pujas" ascendente y el método "Holandés"
;vAo de oferta descendente nica o dét "Reloj". 'Existen diferentes mercados
- .respecto a las bondades . de uno u otro, sistema. Si bien el rﬁétodo

Holandés es un poco mas rapido (parte 'de un prgcio aito hacia abajo),

i ..el sistema de "Pujas" ascendente dec precios tiende a llevar el nivel

i

~medio de precios, debido.a la expectativa que se crea ‘en el momento

3

. onde. la_subasta.

PN

Cotizacién de precios y Transferencias de propiedad:

* . ’ ' - ’
‘en la actividad comercial, en el comercio nacionternacional a larga

s .
14

‘ .
distancia, es de importancia determinar claramente dos aspectos:
El lu’gar o punto donde. se cotiza el precio.

"El lugar:o punto - donde se transfiere el derecho de prépiedad




ve'ndedorx al comprador.

UL
. -
-En la préctica, se ha llegado por medio de acuerdos internacionales,

a un. sistema de cotizacién de precios por medio del cual se determina

- exactamente los dos aspectos antes, sefalados: -

1
1
{

Cotizacién .Fag (Free alngside) Indica que se est4 cotizando un
.precio' por el producto pués.to‘ al costlo (al| lado dé) de un medio
de transporte dado. Por ejemplo: Tonelada de trigo, FAS Nueva
York significa que se ofrece en venta la tc;nélada puésta’ . al
éostodo <‘jel, barco en Nueva :‘{ork. El impiorfador en consecuencia
deber& sufragar los costos de ahi en adelante hés}a llegar al destino

'

final (Carga, transporte, seguros, etc.).

H

Cotizacion Fob (Free on Board). Esta .cotizacibn es mas utilizada

.que la cotizacion Fas. Incluye el cols‘to de carga'y estiba. lncluy'e
entonces él costo 'd'é‘l pfoducto puesto - a 'bordq"der barco, ©
transporte aéreo, si es el caso (Puerto dé Cxpoftacién). De ahi
"en adelante los costos seran por cuenta del importador. | -

Cotizaciénl CIF (Cost, Insurance, Freight). En eéte g g:as§ la
cotizaci6bn del producto indica que éste es p'uesvto en puerto de
"destino (o lugar de destino) donde el comprador lo requiere. En
el 'caso de ~'C!i§; - Barranquilla, el costp de trénspdrte, segur:'os.‘
etc., seré por cuénta .del-_vended’or hasta -el puerto ‘de Barfanquilla.

Devahl en adleante estos costos serédn por cuenta del importador.

'
.

N [ . .
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- Cotizaci6n "Puesto en 8odega" o puesto planta del vendedor:
. ! o ‘
Significa que una vez retirado el producto del iugar donde se

almacena o produce, el comprador correrd con los gastos de

" transporte, seguros, etc.

LS -

- Cotizacién "Puesto en Bodega" o Planta del !comprador: . En este

caso la cotizacidén es el producto entregado: en 3; lugar de recepcidn

.
~

del comprador.
'y

Comio se han analizado en distintos sistemas de formaci6n de precios
, ) .
en la economia de mercado, es necesaric hacer mencién de las
i

v

‘Cooperativas de mercado de. los produtl:tos agropecuarios.
« | E , ,
\
La accibn conmnta de los a.gr'icultores medianos y pequeitos (én
cuanto a broducéién se 'refiere) puéde ayudar a resolver una serie
de problemas comunes y para ello se han.organizado organismos'
. j 4

T fo.rma!es tales como las cooperativas.  Estas son constiluidas .con
el fin de t.:;bténer una variedad dé' servic_:ios que :harén, racionalizar
la venta dé productos y la compra de insu‘rmogs necesarios erS éu

. actividad productora, dando como resultado un beneficio general

4

en los mérgénes de comercializacion correspondientes:

La Cooperativa puede acopiar el producto de sus socios por la
venta, clasificarlos, empacarlos, inclusive transportarlos al destino
final donde es requerido. La base principal e§ la de manipular

la _nﬁayouj_ cantidad posible del producto .con el fin de tener més

oy ey, o o T
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fucrza de negociacidén y por tanto mejorar el precio. Es 16gico
supdﬁer que considera{n'do, individualmente . cada productor, su
capacidad de négqgiaéién es mucho menor, lo - que influye en la

transaccién final. e ' : -

Existen: .diversas. clases de cooperativas segin la clasc de actividad

que desempenan:

Coopetativas de Compra:  Abastecen de' mismos productos

~a los productores. - _ '

[ IR WP I > X P S R

+

e

1

Cooperativa de Servicios: Le da -a, sus socios servicios

[ 2 VIPLS

i o

'

mejoradoé que de otra forma dificilmente obtendrian. Estos

-servicios incluyen crédito, seguros, médico y hospitalarios,

i

de educacibn, energia_eléctrica, irrigacién, etc.’

- -

A
tea wew

ot

Cooperativas de Proceso: Se encargan de procesar o terminar

fos productos de sus asociados.

v

51

.
|
§
3
}

Es importante destacar el papel que las cooperativas pueden

desempenar en la racionalizacibn del - Mercadeo Agropecuario, con

»

. el consiguiente beneficio para los pequenos y medianos productores.

LR Gr T

. .

" e

Contrato ..de Producciébn: En la actualidad esta modalidad tiene
un relativo desarrollo en |a comercializacidon agropecuaria. Consiste

en’ efectuar contratos de producciébn de cantidades obtenidas de

e ey T — P —r o4 22 o i ARt i
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un producté, 0 un precio de.anvtemano‘, o con condiciones de mercado
. i M ‘
en el momento de la entrega del producto. Las firmas productoras
de biecnes finales, establecen una serie de contratés con agricullores
de la regi6bn con el objeto de lograr un 'aba’stcci‘rnientq SeQuUro.
Ta.IA ‘es"e'l caso en nuestro medio por ejemplo. (Cu‘ando las empfesas
.bréﬂuctoras de alimentos y conservas contratan cosechas de tomate,
elemento basico en la produccidén de Salsa de Tomate. Es de anotar,
que cﬁandé. "las empréﬁsas " anotadas ,anteriormente‘ tieneﬁn una
organiza.cién de p'roduccién vertical ellos mismos producen o pueden

llegar a producir este tipo de bienes.

Mercado de Futuros: Este sistema opera especialmente en el
Comercio Internacional: Café, ‘azGcar, harima de - pescado, aceites
-végetales';‘ étcﬁ El ‘mercado de futuros broveé aumento o
disminuciéh de " precios ‘('Jrésticos del producto o productos. Algunos’
" de estos tienen précfos ‘de venta en una época posterior. Se baéa
e:ﬁ' promesas estandar para ‘la "entrega o recipo de productos en
un tiempo futuro.' Funcionan a través de Bolsas en Organigramas

de Comercio Internacional que - tendr&n . sus caracteristicas legales

o de Comercio de acuerdo a la fegislacién del pais correspondiente.
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9. FUNCIONES FISICAS DEL MERCADEO AGROPECUARIO

- Entre . las - funciones cel -Mercadeo Agropecuario, analizaremos las

x

funciones fisicas del mismo, que como las funciones de Intercambio

complementan elogios del mercadeo analizadas.

Almacenamiento: En  términos - generales el objetivo del
. almacenamiento es ayudar a balancear la oferta y la demanda

en el .mercado. Existen razones fundamentales que determinan

i

.la necesidad fisica de almacenamiento:

5 :

=... La naturaleza estacional de la mayor parte de la produccién .
agricola y pecuaria.. Tal es el caso, como ejemplo, el hecho
de que los cerdos y huevos son producidos a través del ailo,

¥ ¥
pero el nivel de producci6n varia ampliamente.

~

.

¥

i

La demanda por productos del sector = agropecuario se
¥

_manifiesta ‘a través de todo. el ano, y esos consumidores estan

dispuestos a pagar la funcién fisica de 'almacenamiento para’
o 3 ) -
. mantener, satisfechps sus. necesidades en ¢l tiempo en que

no hay produccidn de los mismos. Asi el disponer de productos

¥

-
L}
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fuera de la é&poca de cosecha, estimula a que se faciliten
los servicios de almacenamiento pora quellos que posecn medios

adecuados para prestar este servicio, El almacenamiento

E2 A O

proporciona al mercado "utilidad de tiempo" lo que se analizaré

posteriormente.

Hay un periodo requerido para llevar a cabo lpos servicios

,de - mercadeo y se necesitan abastecimientos disponibles en
el momento.

e T i ¥ n et

1
Se ‘requiere almacenar existencias'para evitar ‘problemas de

i
escasez, lo cual se efectGa mediante andlisis de produccibn
. \ A
"~y consumo en el mercado y para llevar 'a cabo una regulacién
de oferta por un lado y por otro la satisfaccion de la demanda

. “real,” es necesario el contar con almace‘namiento adecuado. -

H
. Uno -de-los problemas que debe enfrentar y solucionar el Estado

es el de mantener la demanda satisfecha de productos en el corto
plazo con oferta de productos considerado fijo.

- -

-

Clases de almacenamientoza} Lés'ai.macene.s de depoésitos, silos,
- bodegas, etc., tratan de balancear |Ila prdduccién estacional;
b)'. tEI .a_lma'(:enaje en todos los tiempos que determinan: los
cé;nales de coq\e;cializacién y que’es necesarhio bara mantener

el mercado sin interrupcién, tal es el caso de los mayoristas,

detallistas, ~stocks de fabricas, con el objeto de satisfacer




las necesidades permanentes del consumidor,

1

1
b. La produccidon estacional y el almacenamiento:. Un alto porcentaje
. ]

de la produccion agropecuaria, como‘se ha analizado, es coscchado
. e ,

durante,:relat}vi;s periodos cortos de tiempé (qie acuerdo al tipo
de producto), pero' elwconsum'o de los mismos generalmente es
constante durante todo el aio. Los proddctors no perecederos o
durables pueden ser almacenados duranté la épbca_ de cosecha vy

. )

después. de- acuerdo a la necesidad del mercado, pueden ser
colocados en el mismo. L.os productos pereccdéros 0 no durables
presentan dificultades mayores y deben ser almacenados en sitios
adecuadbs‘de a!rﬁacenamiento,que'muchas veces requieren de una
tecnologia especifica y en cierto modo ﬁace,n'que esté tipo de

almacenamiento aumente el precio del producto para el consumidor,

como'_tgs. el caso del almacenamiento refrigerado (frigorificos).

De .ac'ue,rdo al ~grado ‘de perecibilidad del producto en muchas
focésione_s_e[.peéuaﬁo y ,mediané p"roductof se ve obligado a vender
sus productos a un precio por debajo del mercado, por no contar
con sistemas adecuados de almacenamiénto o bien por el alto costo
que les }signiﬁca y por tantp se exponen a perder su producto (caso
de frutas, hortalizas y legumbres). Esta situaéién‘ es aprovechada
por ciertos mayoristas ‘inescrgpuilosos queh pégan al productor precios
’més bajos due el promedio que rige en el mercado, como 16

anotamos anteriormente.

Sitios de - almacenamiento: El método comiin para almacenar los

ot o s i e g T




+

i
productos del sector se sepalan a continuacion:

bt tieny

Bodeéas en fincas.

decgasfdc los may’ori_stas.

Bogl'egas de a!mébenamiento ~ administrados  por  bancos
| co‘merci‘ales.

‘BOfJegas y silvos adnﬁnistrados por = gobierno.

Bodégas y silos de empresas manufactureras (inventarios).
Bodeg;as : de entidades agrcpecuarias - especializadas  en

determinados productos.

Las plantas procesadoras tienen gran importancia en la estructura

‘de almacenamiento, debido a que cuentan con grandes cantidades
de materia prima antes del proceso de produccibn y ain desples
del mismo. -

Entre "Ibsff'itipbs. de * almacenamiento se destacan en el pais los -
denorﬁinado:s‘ Almaéénes Génerates de Depbsito, que funcionan como
bodegas' de tipo ‘corriente en ciudac;cs importantes del pais y que
~expiden ‘d'otc‘um'énflésl negodablés de los productos bajo su - custodia.
El t tipo de productos alhacéhados_ bajq este sistema. corresponde

a mercancias en general, -materias primas para uso industrial,

e e ey p—————— 5. S e A A P
Y

articulos de produccion nacional o importados, productos agricolas,

ete.
| o |
Estos almacenes de acuerdo a la Législacion Colombiana estan

i
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sujetos allcontrol de la Superintendencia Bancaria, con las siguientes

funciones: -

a) La conservacién y custodia de los productos; el manejo vy
distribucién;

La compra-venta de mercancias por cuenta de sus clientes

(bien sean de origen nacional o extranjero);

La expedicién de Certificados de Depbsito y Bonos de Prenda
transferibles por endoso y  destinados a creditar la propiedad

y depdsito de las mercancias o productos, asi como la garantia
; ‘ .

prendaria sobre ellos.

c

Es importante finalmenté en cuanto a sitios de almacenamicento

se refiere, destacar los silos de almacenamiento de café a cargo

v

. de la Federacién Nacional de Cafeteros Yy la ingerencia que este
: . | . ,
tipo de almacenamiento tiene en el mercado interno y externo

del' producto. El. IDEMA disp_one' también, de wuna capacidad

aceptable de almacenamiento. Se anota adem&s que los cambios
1

-en la produccién y el tipo de productos y sus 'c'ar'acteristicas pueden

. L. . . t
variar las  précticas de almacenamiento, asi como los desarrollos

tecnolégicos pueden hacer camt_)iar el como y ¢énde almacenar.

Supervisiébn en el Almacenamiento: Cuando los productos son
- . N ,

almacenados, requieren de -una‘ estricta superwision con el fin de

mantener su calidad y evitar al méximo el deterioro de los mismos

-~

a8 e g — 8
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i
con las consiguientes secuencias econbmicas.

Entre los controles més importantes se destacan:

3

Vaolumen de almacen’amien‘to: Es un, resultante de la capacidad
fisica para almacenar. 'La dusencia de disponibilidad de
esbacio es un limit‘an;e que ée puedé presentar y Apor tanto
la totalidad de una cosecha no se {L:ueqe 'adquirir debido a
este hecho. En la cosecha de arroz :fc, 1980 sucedid el caso
con la cosecha de arroz en Los * Llanos Orientales
(Departamento del Meta), en la cual la produccién superd

la capacidad fisica de almacenamiento, en secuencias negativas

en el mercadeo del producto, siendo .los méas afectados los

1

pequefios y medianos agricultores.

Control * de calidad:- Este se refiere especificamente a
determinar el grado de impureza y humedad que se pueden

presentar, asi como el porcentaje de granos daihados.

Servicios ‘adicionales. de  almacenamiento: Se refieren a

labores de fumigacion, capas y .carpas; secamiento de los

granos y finalmente el transporte.

.
.

%

" Costos -de almacenamiente: El costo de almacenamiento esté
‘'directamente relacionado’ con el de financiamiento y riesgo. Al

almacenar la produccidén se incurre en varias clases de riesgos.

)
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El costo total de almacenamiento’ y su anélisis, requiere tener '

H

en cuenta los siguientes aspectos:
Los costos necesarios para proveer y mantener las facilidades
fisicas para almacenaje. Tales costos incluyen reparaciones,

depreciacién y seguros contra pérdidas.

El interés sobre la inversion financicra cn el producto mientras

estd en almacenamiento.

El costo del deterioro en la caiidad y peso (”mérmas") del

producto durante el almacenamiento.

Lé bérdida del producto que puede surgir debido a la

disminucion de la demanda cuando se enfrentan en el mercado

productos "frescos" y.productos "almacenados'. .

'

Situacion especial del mercado, cuando el nivel general de

precios tienda a la baja, en este caso, para los productos

»

-almacenados.

El ‘almacenamiento durante la época de cosecha puede realizarse
. ! \

‘por varios co%npbnentes del mercado: el agricultor, propietarios

de almacenamientos comerciales, plantas procesadoras de alimentos,

i

aGn especuladores y otros.

[
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La reduccién de los costos de almacenaje: La funcidén fisica de

almacenamiento es compleja y costosa. No obstante, ciertos medios

se pueden tener con el fin de disminuir los costos reales y son

en su orden:

1. Tomar medidas para evitar el deterioro del producto durante
el almacenaje. Es necesario controlar o mejorar los sistemas

-

‘ de control de humedad y temperatura.

2., El uso de fungicidas e insecticidas sin un control eficiente
ocasionan = graves . pérdidas ¢n  los productos almacenados,

especialmente en cuanto a la calidad se refiere.

3. Utilizando al méaximo las instalaciones fisicas utilizadas en
, el almacenamiento, incrementando la eficiencia de la mano
de obra por medio de reorganizacién 0 mecanizacibn; utilizando

mejores sistemas de "arrume", empacado y clasificacién de
R 1 * f

los productos. . e

'42_" Cambiando el proddcto o el sistema de produccién.

-

§
Los "riesgos durante el almacenamiento: L‘os" riesgos que debe

afrontar el almacenamiento son:

-

1. Cambios ‘en los precios de los productos almacenados.

0

i g




2. Cambios en la calidad de los mismos.

3. Cambios en la cantidad de los broductos almacenados.

T

_ Existen algunas medidas que pueden proteger estos riesgos:

e T I

*
~~

~Seguros: Especialmente seguros contra incendio y robo.

Regulaciones: Por mediq de la Superintendencia Bancaria
. 1
se supervisa lo referente a bonos, depédsitos, ete.
i

. -
s

H
Contratos: Contratos directos con los

compradores ayudan
a evitar posibles pérdidas causadas por

cambios bruscos en
los precios. :

1

’..
El costo de la construccién de instalaciones

de almacenamiento
-adecuados cqnstiiuye siempre un obstaculo de

importancia en los
paises en via de desarrollo. La construcciébn dt grandes centros

de almacenamiento debe coordinarse con la cohcg:sién de créditos

y otros servicics comerciales que permitan financiar la utilizacion
de aquéllos por los agricultores.

-

Se deben realizar ‘investigaciones socio-econdmicos y de mercadeo
agropecuarios, antes de construir

instalaciones de almacenamiento ww .,

‘ﬁcg‘“p.G!ONA[ e
; IR . O o
de cualquier tipo y de una manera especial respecto del volp‘g;.e
: : \ e

Tt S ——
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en una regién' dada; su distribucion ‘estacionav!. la posibilidad de
servicios e instalaciones complementarios y las probabilidades de
fqturcs cambios en la produccién adgricola o en los procedimientos
de comercializaéién. Es- de advertfr que los, calculos concernientes

a las necesidades de almacenamiento no deben fundamentarse en

datos e informaciones de. los afios de produccibn excepcional, ni

en un interés por un producto dét_erminado. Debe investigarse

'

. ’v “ ! a0t
el serviciode transporte. en todos sus aspectos entre el sitio de

produccidn, el emplazamiento fisico del iugar de almacenamiento

y- los puntos de venta. '




10. TRANSPORTE

-

Los productos del sector agropecuario deben Atrasiadarse del lﬁgar en
que se producen, al lugar dp‘nde se procesan y/o consumen. El "camién"
ha sido definitivp en ,nuestro‘medio, para el desarroilo del transporte
de !osﬁroductos de las unidades de produccién (fincas) a los mercaqos
iniciales y ha evo!ﬁqionado este tipo de transporte continuamente. . El
transporte ; férreo ha decaido. en nuestro pais-en ‘las Ultimas décédas
por razones ,tégnicas 'y econOmicas y el transporte aéreo por su parﬁe
es de gran importancia en nuestro comercio internacional, especialmente
para. broductdsraltam-ént'é" perecederos vy que en razbn de su precio en

3+

los-(neréados externos, resisten el costo de este tipo de transporte.

El' transporte maritimo por su parte, siempre ha sido considerado como

adecuado para volGmenes grandes de. productos y cuando el tiempo de

‘éntrega no es determinante. E! transporte maritimo ha desarrollado
o !

grandes . avances tecnélégicqs en cuanto a tipo de bodegas y sistemas

de refrigeracién para productos especificos, -asi como la utilizacibn de

containers (co.ntendores) de gran capacidad.
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Efecto del costo de‘ transporte en Ia localizacion de la produccidn
y. el mercado: La especializacién en la broducci_én estd relacionada
con el tamafio y extensibn del mercado y los .costos del tfansporte
limitan a su vez 'el m,ismo. A medida que se reduce el costo
dé transporte, la ventaja de especializacion en la produccion es
mayor y conduce a una concentracibn mayor en determinadas
sreas. Es importante destacar que la produccién no es racional,
sif‘ lés costos 'de transpor;é al mercado 'exéedeh los precios del
mercado menos los costos de preduccién. Los cambios en lps céstos

' .

de transporte afectan los beneficios del productor.

1

La misma estructura de las tasas (fletes) de transporte varian
de acuerdo. al tipo de producto, tamaio del envio, clase de servicios

- . 5 ! . .
realizados, longitud . del ~embarque, valor de los servicios de

transporte al despachador, . rutas cHmpetitivas, condiciones del

mercado y pérdidas por afo. Los costos de transporte refiejan

‘un patrofl geog.réfico de la distribucibn y produ?cién‘ de los bienes

considerados.

g

Ventajas y desvcntajas de las clases de transpo'rte disponibles para

productos agricolas:

Venta jas Desventajas

1. Tasas (fletes) de transporte 1. El serviclo es lento
mas bajos. ) 2. Insuficiencientes lugares
‘ ‘ 2. Puede manipular grandes owios 3. Costos mayores para envias
Ferrocarril 3. Utilizacidn de carros pequelios y distancias
: refrigerados. cortas,

T KA 3 Ay el et N S EE

A B T e s ambiidsl Vi B0 e Tt o el 3 1 L3 e e R it b

>y
T

PO SR T T+ 4

riizy

B e i et rbiann e e e il i T 2

o
2 i b

»

i

PR Y B

b

T
P R

i

-1




Ventajas . Desventa jas
1. Mayor disponibilidad oe 1. Tasas (fletes) aitos
este tipa de Lrans;}orte. 2. Se presentan problemas
2. Mayor responsabilidad : cuando se trata de servir
financlera y confiabilidad fuera de una ruta establecida.
3. Mejores equipos, amyor
versatilidad y velocidad, ' o

Automottiz
(Cemiones)

il

Reduccién dc costos de transporte: es importan,te en este aspecto, °

el reducir los costos recales del transporte. Estor implica que

pr’oductos seleccionados, empacados, correctamente mahipulaéos

S ana e
»E M P s

%

- ” ) '; .
reduciran ¢l costo real del transporte. !

.

Hohls. en su Marketing Agriculturol Research, indica algunas' medidas

pra reduc»ir el costo del transporte:

X N

Obtener méaximo uso de la facilidad del transporte en términos

T L .-
VI WS P Pey S

de . cargo, manipulécién' y kilometraje viéjado, Este hecho
impiicé' la reduccibn en la duplicidad de transporte vy

mantenimiento fisico de las rutas.

Hans it Sanoriiny Rinsusuntend
e L T PR

Reducir los deterioros, danos y roturas ocasionados durante

_el transporte. ‘ R ]

'Fa(:il“itar en todqé los aspectos el movimiento de 'productos

P I SR S-S 1 N

entre regiones.

7

| SROVEE SN

Puede existir un cambio radical en el transporte de Ilos

productos (de acuerdo a su -tipo), como serfa el caso de enviar

ey
L Mo B 5 Teme #

P 3. ’

A’un jugo de.naranja-en lugar de transportar el produpto fisico.

b
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11. ALMACENAMIENTO E INFORMACION DE MERCADQOS

H]
-

La funéién .ffsicé ;del -almacenamiento debe ser -complementada por una
amplia informaciénde_mercadeo que beneficiard a todos los componentes
del miémo. El ajuste de la oferta y la demanda no es llevada a cabo
s6lo po(’ el precio del producto. EI almacenamiento de los'productos
a corto, mediano .y largo plazo es un método que afusta las ofertas

variables de’ los. mismos, a las necesidades de la demanda en periodos

determinados .

v

'

a.. Clasificacion y Empaque

1. 'Clasificaéién:

‘a. ' Factores de calidad: En épocés pretésitas cuando existia

un solo mercado, los productqres,v vendediares 'y lo-s productos

:a " comercializar s¢ encontraban ep un punto determinado.

Los compradores vy vendeddres examinan fisicamente los

productos vy tratan de fij.ar_ un precio. Con esta accibn de
) ' .

perdera tiempo en el transporte; de los ibienes al mercado,

asi como .en el f'regatee" entre los potienciales vendedores

1
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Yy  compradores, para finalmente transportar los bienes, Este
método cumplia con el propdsito de reunir en un solo lugar
a los negcciantes para considerar ofertas fisicas. del producto,

sin utitizar deceripeciones verbales de los productes.

Se han analizado mercados considerados aislados. Surge Ja

necesidad de enceontrar una forma para describir - los bienes

y transmitir la informacién adecuada, con el fin dé determinar
las alternativas de precios. Las transacc.iones por descripcidn
_implican la necesidad de -desarrcilar un lenguaje técnico.
A través de &l, los compradores podr&n negociar con los
productores, asi se hallen separados fisicémente. Se inicia
'agi un sistema de compra-venta basado en estandares

déscriptivos.

En‘ el "desarrolio de obras de infraestructura, tipo de vehiculos,

comunicaciones, disminuye la importancia de la aglomeracién

A ta e

«fisica . de bienes en los mercados terminales o centrales vy

. surge la necesidad de utilizar los términos descriptivos; asi

L]

se’ hace posible la transmisibn de precios en todas las afeas
. . 1 . .

e o AnS

Te

-

Pt

~

componentes del mercado, lo que permite a los negociantes
i .

%4

R

'més pronta y facil ‘cor‘nparaciép de precios y productos. stos

3

. 1 -
términos descriptivos deben -ser exactos Je uniformes - para

> e
- % )

lograr su objetivo, sustitulr la compra-venta por inspeccion.

i

1

P

Para ‘los efectos de clasificaciébn se requiere determinar las
i

"~ g ] *
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caracteristicas fisicas del producto mediante la fijacion de

normas especif'icas para cada producto. Por ejmplo, en la

clasificacibn del t'rigo deben ser tenidos en cuenta el peso,

la humedad, porcentaje de impurezas. Por su parte ecn el
caso de la mantequilla son importantes la densidad, el color
y él'ﬂsabor‘. La clasific‘acién‘ademés' debe reflejar factores
Qconbmicos, va que si ellos no ejercen ninguna. influencia

.. sobre el precio del- mercado, no tendran ningin sentido el

|
efecto” de clasificacion. Por ejemplo, no tiene ninguna

importancia préactica el especificar el color del ganado de

1

carne, ya que ésta es una caracteristica que poco afecta

“la conformacién del precio. ‘

|
'

c. Otra fase importante en la clasificacién es la estructuracién
de una serie de especificaciones' relativas a cada caracteristica
importante del producto, en forma tal que cualquier Iote

de . bienes .puede ser. definido ‘dentro de ella. El grupo de
especificaciones para :cada producto comienza por incluir
.los atributos més importantes que dan' al producto. valor

“econbdmico “en el mercado, desalojando aquelios productos

que no cubran especificaciones minimas. Asi resultan como
ejemplo, el Tipo N2 -1 6 Ne¢ 2,-' eic..| en lugar de dar
descripcibn cdmpleta de cada calidad y deben ser lo :‘m_é‘s
objetivos que sea posible. En el caso.dcl "'tfig.)o se debc

.. especificar el porcentaje de humedad y no denominario

simplemente seco o humedo. En caso de dudas al respecto
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se recurre’ a métodos 6bjetivos de examen de laboratorio,

I . . .
evitando discusiones inQtiles entre compradores y vendedores.

Cuando un producto tengafcaractr_:r?sticas‘que no sean posibles

‘de ‘medir objetivamente se debe recurrir a una tercera persona

Ny

0. entidad imparcial bien sea estata!l o privado.

i
t

b. . Clasificacién y Normalizaci6n: 'La funcién fisica de clasificacién

»

y normalizacién se catalogan como te facilitar el mercado,_puesto

que simplifican y hacen mas viabfe y menos costoso el movimicnto

1

de los productos a través de los canales de comercializacién.
La clasificacién es, en resumen, la agrupacién de los productos
entre lotes, cada uno de ellos con caracteristicas de calidad

homogéneas.

PRSP A X PR

1

.

Los factores cualitativos comdnmente utilizados en la clasificacion
A - .

Aincluyen ' el tamafo, peso, forma, color, gusto, olor, longitud,

o

" -
BT 5 et b Sl

diametro, dureza, densidad, uniformidad, contenido de elementos

i X bt

>
JQUIPS - Y P

tales como ‘humedad, materias extrafas; dafos fisicos tales como

b

"maguliamiento" o infestacién de insectos, edad, grado de madurez,

viscosidad y .delicadeza. .

.

Las especificaciones de la clasificaci6bn para diversos productos

KN - e ool
o ok o R e s wa L

cubre las selecciones y combinaciones de estos factores cualitativos,

los cuales dependen. de las caracteristicas del producto y sus usos.

sl -

Las clasificaciones en muchos casos, constituyen los Gnicos medios

T

Ly
et N L

.

" de distinguir entre las diferentes clases de un producto como se
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'

vende ordinariamente; en otros, la clasificacion., uno de los factores

que se relaciona con la calidad y en el cual estan interesados

no sbélo en la variedad sino en el tipo, color, tamao, longitud

y otros.

%

i

Ventajas de la Clasificacién: Thunson en su libro “Agriculturgl

Marketing" resume las ventajas de la clasificacién asi:

Capacita a los compradores & obtener las cualidades especificas
X

del producto que ellos requieren.

Desde-el punto de vista del vendedor, la clasificacibn permitc

tomar una maxima ventaja de las preferencias del mercado

{demanda) para las diversas cualidades.

Es més equitativo para los productores individuales, vendedores
y compradores.

El pago de los proddctos clasificados estimula la produccidn

y mercadeo de productos de mejor calidad, por lo tanto

.

suministran los ingresos. Un -ejempio es la utilizacién "de

semillas mejbrados en determinades culttivos que logran un

aumento en la productividad y en la .«calidad de! producto

final.

A

La clasificacion facilita y disminuye .loss costos de mercadeo

o ” Y
wo e S p ST
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al hacer posible la compra-venta de bienes sin utilizar

método de inspeccién.

- Al separarse los productos de béja calidad de: é.quollosfde .
mejor “calidad y ‘en éptimas condiciones, la clasificacion
6isminuye v{os "desi:evrdicios". perrﬁité usos apropiados del
;ﬁroducté 'que de otra maﬁcra se vender4n en los canalcs
regulareé, ); estimula ad‘e‘méxs' ‘el a!mécenamiento para ofrecer

‘el producto durante las demandas estacionales.

1
i}

Facilita los reclamos y el fraude que se puedan presentar.

.

>

Hace posible el acopio de los productos por asociaciones

cooperativas del mercadeo.

-
Permite un mayor intercambio en la "informacién de mercados

,debido a . los términos técnices utilizados por compradores
y vendedores.

1 .
acional de'los productos del sector.

LI

»

Facilita ei comercio intern

»
.

H

La venta de los productos agricolas de acuercio, a la clasificacién
es mas justa para los productores individuales ,en cualquier caso.
Cuando " los productos se ‘venden sin clasificac:i{m, el producto de

bienes de méas alta calidad es “castigado". w una parte de su
. ]

St R S e TR0 1 6 A b .




50
verdadero ingreso debido a su mejor producto, va hacia aquel
productor * de mas bajas calidades. Este hecho es injusto y no
‘e.s;timu!a la prodﬁcci()n' de mejores productos y por tanto da origen

. : . ) It
a_ingresos més bajos para todes los productos.

g
3 -
-

La clasificacién facilita la financiacién de los productos en el

*

canal de mercadeo. Los recibos de almacenamiento que indiquen

.

la clasificacion del producto de,xacuerdo‘ a normas "eslablecidas, .
pueden servir de documento para préstamo en las instituciones
de' crédito que de otra forma_ no tendrian informacién respecto

al valor. del mercado de los productos dados. en garantia,

B .
v

Agrupéndo los productos de més alta calidad que son susceptibles

. ]
de almacenamiento, se reduccn las pérdidas y los costos de mercado.
: i . .

1
¥
i

Normalizacion: La  normalizacion  significa unificar  las
- . . . u . N :
especificaciones cualitativas de las clasificaciones entre ccmpradores
"y vendedores.en cuanto a lugar y tiempo. -~ '

La normalizacién en el mercado agric}iola pt:'eﬁ?‘ ser de dos clases:

1. Para pesos y medidas.

‘e

2 Para calidad.

La normalizacibn de pesos y medidas,” ha sido aceptada en casi

todos los paises del mundo, permitiendo um mejor sistema de

.~
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comercializacion. ’

En algunos paises se reglamentd el usc de barriles, canastos, cajas,
etc. En nuestro medio se utiliza el denominado "costal" de fique

o bolsa de polietileno. .0 deg otro material,” con normas muy
L

especificas en cada caso y producto.

¥

La Calidad. Los productos agricoias 'se produden con un amplio

rango de calidad. "~Por su parte, los consumidores tienen una

d:ernandaAheterogénea por diferentes calidades) .Sin- embargo es

necesario agrupar en lotes mé&c homogéneos el rango de calidad,
asi los canales de comercializacidén y los consumidores finales pueden

. lograr tinalmente-la clase de producto que desean..

i

1

-Objetivos de la normalizacion: El princi;:ial objetivo de la
normalizacipor. es ciue -el Covnsumidor transmita  al productorl que
.produ;:tos desea para - ei consumo. Un sistema de clasificacién
trata de - diferenciar los producfos ~de tal' manera que los
consumidores queden satisfechos y é&sto lo manifiestan a través

-de los. precios que. estan dispuestos a pagar.

* -

¥

E! principal problema de la normalizacidon de las clasificaciones
"o grados ‘es determinar  las diferencias en los productos que no

sean' econdmicamente significativos y- los

para.medir. las diferencias .de tales productos.

.
- S S A A 10 38 v S, e il et ST B . e . Nt - 57 o, B . o e e et Al O o et e A W i e =




52

’

Se reco‘mienda; para leograr bucnas normas, tener los siguientes
criterios: b : '

“Las normas deben tener como base las ‘caracteristicas que
» . . 1 o

los usuarios consideran importantes .tales como el deseo de -

pagar diferentes precios de acuerdo con las calidades de los

productos.

Las normas deben establecerse con base a aquellos factores

que pueden medirse e interpretarse uniforme y exactamente.

lLas normas deber&n cubrir aquellos factores y la terminologia

que harédn significativa las clasificaciones y grados por

parte de los 'productos del maycr nimero posible de rusuarios.

~ - . -

Las normas deben ser tales que- la. clasificacion oncluya la

mayor parte de la produccibn promedio, para lograr. una.

categoria significativa en el mercado. -

"La mejor prueba de la suficiencia .de las normas es su actuacion

.
.

"y uso por las agencias dal Estado.

*
. .

I .
Si la clasificacién es ampliamente usada, es probable que las normas

sean adecuadas y significalivas en el sentido econdOmico.

1

-d. “Medida de los factores de la clasificacién: , Para medir los distintos -

-



http:factor.es

factores de la clasificacion, las técnicas. empleadas pueden ser

ser sensoriales, fisicos, quimicos y microbioldgicos. ~Los tres Gltimos

son objetivos y puaden ser determinados facilmente en

.

clasificacion. En Latinoamé€rica se ha avanzado en este aspecto

en colaboracidén estrecha con organismos de investigacion.

_Los sensoriales son diferentes y depende de los sentidos"de la vista,
gusto, .olor y tacto del clasificador. Muchas clasificaciones se

hacen con base a pruebas sujetivas de los sentidos.

Mientras més objetivos y mecénices sean los métodos: para aplicar,

més aceptables serén las normas en el comercio.

-

i

En cuanto a los limites de la clasificacién, es necesario destacar

. la naturaleza  biolbgica de la produccién agricola y- como varia

1

su calidad de acuerde.a las condiciones climéticas o durante el
periodo de produccién. La mayor parte. de la produccién del sector

. ,
es perecedera. El hecho .de que a un,producto se le haya dado

‘una calidad en determinado canal de- comercializacién, no

'
necesariamente 'significa- que tendr& la misma calidad. Cuando

.

flegue al consumidor final. De ahi surge la necesidad de determinar

en qué canal debe realizarse la clasificacion. .
. * 1

‘ ] .
l.a clasificacibn en la mayoria de l!os casos es realizada por el
vendedor, En algunos palses esta clasificaciém 'es verificada por
entidades - estatales o semi-estatales con, participacién del sector
0 : - . 1

privado. = K
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12. EMPAQUE

[

i
Tipos de empaque: Existen varias clases de empaque:
i

i

Empaques para manipular el producto desde la unidad de
producciéri hasta los sitios de acopio y procesamiento: Cajas,

.canastos, canecas de leche, barriles, etc.

H
Empaques de envio: Cajas de naranjas, canastos de papas,

sacos ("costales") de papa, pacas de algoddn, cajas de huevos,

etC- ERT ’ - : !

Empaque para el ‘consumidor: Bolsas® de supermercados,
~cartones de tomates, sacos de harina, botellas de leche, bolsas

plasticas de polietileno.

Importancia del empaque: ElI empaque contribuye a un mercado

mas eficiente debido a que:

-

Reduce el volumen del producto: Pacas de algodon.

Facilita el mampuleo: Bananos, huevos.

a4 W] % ¢ gy oy gy AT 7 A 1 .




H
.Reduce mermas y daiios: Carnes, enlatados, congalados.

H

Facilita identificacibn de la calidad y seleccién de
productos por los consumidores: Cartones de hucvos.

Ayuda a reducir ‘otros costos de mercadeo al facilitar auto-

+

servicio 'y métodos de manipuleo a_través del sistema de
N ’ t
comercializacion,

Facilita fa publicidéd,
Faciiita Ia.negocia‘ci‘{m de los productos.

Es’ de anotar que algunos analistas consideran que- €l empague
adiciona costos al proceso de- comercializacién, pero como se ha
-demostrado anteriormente el ecmpaque contribuye a un mercadeo

eficiente’ y es mas, puede reducir costos por los antojos que se

logran al utilizar empaque.

+

Muchos »'de - los- productos en nuestro medio llegan a los - centros
‘de acopio"én -malas condiciones de -embalaje, ocasionando mayores.

desperdicios y mermas de los mismos.

.En el &rea del Comercio Internacional es muy importante tener

. en cuenta el pre~empaéado y el empaque final, que se ajusten‘ a

exigencias internacionales especiales sobre embalaje, con el objeto
" de evitar pérdidas durante el transporte, lo cual se garantiza :con

-la utilizacién de empaques adecuados.




_internacional, . e
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13. ,FUNCIONES AUXILIARES DE LA COMERCIALIZACION.

AGROPECUARIA

Continuando con el andlisis de las funciones del Mercadeo Agropecuario, -
y-en cuanto a las funciones auxiliares se refiere, se analizard en forma

especial lo relacinnado con la -informacibn de mergcados dada su

~importancia, no sin dejar de hacer referencia de las funciones auxiliares

de- financiamiento (del Mercado Agropecuario), asuncidén nde riesgo

(sequros de . cosecha) y ‘la publicidad que seran temas de desarrollo y
- andlisis de,acuerdo a politicas definidas del Estado o de entidades de -
_gcaracter privado. ‘0. mixto, que. deben corr‘ésponder a programas especificos

- por productos, bien’ sea para -atender la demanda interna o el comercio:

.

lnformécién de mercados: ..La informacién de mercados puede definir
como la relacién de datos (inforrﬁacién primaria u otros), ademéas
de su interpretacion con c;j'!fin de a'ses.orar a los agricultorés,
'canalés de comer(":‘ializaci‘én eh genera!,jﬁ?oeeéadores y consumidores

. ¢ N
con el - fin de que éstos tomen, las me;’oresﬁ decisiones . respecto' ‘
a lograr unav 'comercializacién racAioﬁal de loé productos del sector

y' en beneficio de cada uno de -los participdntes o componentes

mismo.

1
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ABBOT, analista de los problemas de la comercializacidén

agropecuaria dice: "La informacién de mercados incluye el carécter
y volumen de la oferta de un bien, su localizaciébn y movimientos

.

probables, el nivel es'perédo de la demanda del consumidor y
{:Iem'zinﬁas de los canales de comerciali‘zacién, asi como las demandas
}‘derivad‘as de los productes analizados. | (Noté: es(a'énotabién
corresponde al autor de este tréba;o). Cubre iasit:o,tizaciones de
precios’ corrientes, la vériacién 'delb n%ércado, opiniones del comercié,
asi como tendencias futuras y éluefecto probable de influencias
jes,tacionales >y~ climéticas y Tbs bronésticos de produccion futura,
.I'os. movi‘mientds' de consumo y de negocios, la variacibn estacional
de - réndimientos y Ssu prvobable impaéto' sobre los pfecios 'y todas

las variables que puedan influir en los términos de intercambio".

1

)

! | - L N .
La base econbmica de la informacion 'de mercado: Practicamente

todos. los caonceptos de una economia competitiva eficiente, tienen
. , . '
‘como. base la racionalidad de compradores y' vendedores y el amplio

conocimiento del mercado. Con compelencia perfecta se supone

"que compradores y vendedores tienen completo conocimiento del
mercado. f\fm para ser competitivo, los componentes del mercado
: c - .“

deben basar sus acciones en informacion pertinente.

'

. +

~Mientras nuestra economia se toma ' més compleja, se. hace
= . © ‘ -
~ maés necesario el que tengamos verdadera y’ mejor informacién.

para coordinar los movimientos y situacién del mercado

‘agropecuario. A medida que crece fa péblacibh, los ingresos




del consumidor verisn 2l igual que los precios, los deseos
Yy gustos del consumistia cambiar, la especializacidbn regional
en la produccion llega a ser parle vital de la economia.y

por ende se requiere de una informacion mas real.

i

El sistema de co'mpra-v‘enta se constituye en'part.e vital del
meréado. Con el f_in d'e logrér utilidad de tiempo, lugar
y forma en forma racional, es pecesario conocer las
condiciones de oferta y demanda en varilos mercados. Para
evitar riesgos innecesarios, incluido ef_\costo de comercializa-
cidn, se requiere de informacion cemp!e‘ta y precisa con el

'

fin de determinar qué producto. donde y ‘cufindo son requeridos

en el mercado, por parte de productores y consumidores.

'
.

Los precios de. los productos deter.minan cn Gltima instancia ¢l
flujo de ‘blenes y servicios a través de los diversos canales de
“Comerci‘alizacién. |

Uso de iﬁformacién de mercados por agricultores, canales de
comeréializacién, consumidores®y ef Estado: Para los agricultores
en general es. convéﬁiente conocer las wvariebles que pueden
det_errﬁin‘ar la planeacion de rotacion de cultivos y de cosechas,
asi.comq en el ‘'subsector ganadero. Deben conocer a quién, dbnde,
cudndo y c{_)‘mo‘ deben vender sus productos para lograr el méxir;}o
-de -utilidades posible.  -Deben conocer precios alterantivos en

‘diferentes mercados. Pueden decidir en un momento dado en
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consideraciébn al crecimiento del mercado, por ejemplo: el tipo
-de peso (ganado) o grado de madurez de un producto para venderio

en condiciones 6ptimas. !

La falta de informacibén puede conducir a producciones no racionales
- de bienes con la consiguiente distorsion de oferta y demanda y

de precios en el mercado, con resultados negativos para productores

y consumidores. -

»

Generalmente la produccidén agricola comercial responde en mayor

.~ grado’ a los cambios de precios, en relacibn con las unidades de

-produccidén familiares y de subsistencia que responden en menor

' grado.

Una adecuada informaciéon de mercados .es importante para
detefmin,a“( el vt.iempq y . lugar de compra de ‘i’nsumos y proéuctos
‘agrico!as},as‘i ;como para almacenar  los mismos. Es bésico para
“decid'if"gy .seleccionar en qué mercados vender, asi como para

'planear los sitios de produccion y el tamano, calidad, tipo y clase

de producto: con -demanda éfectiva. De' ta . informacibn depende

que los canales de comercializaciébn en general calculen las

demandas potenciales del mercado, reduciendo sis riesgos y operando

-

en mérgenes de comercializacidn méas racionales beneficiando a
I ‘ ) : .

.consumidores 'y productores. Cuando no existe informacién o0 es
deficiente, los intermediarios tratan de obtener altos maéargenes

" M .
de comercializacibn para protegerse contra cambios en los precios

A B A MR B3 S
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en los distintos mercados, ademés de que pueden surgir monopolios.

En cl‘ caso de productes perecederos, una deficiente informacion
puede dar {ugar a altas ‘pérdidas fisicas de los mfsmos. Tambiént.
sucede .que los preductos sean transportados a sitios donde no fueron

rcquerido§ 0 a silios saturados del producto con la consiguiente
bajé de precios, pérdidas fisicas y altos costos de transporte en
el caso,‘de que el producto sea transportado nuevamente a otros
mercaqo§. Con eficiente informacion los transportadpres y entidades

dedicadas al almacenamiento podrén planear sus programas de

tfabajo y los consumidores en base 2 los prec‘ios del producto podran

adguirir en forma mas ventajosa, lo cual a su vez hace que se

transporten productos de aquellas zonas donde existen excedentes

a los. puntos de demanda efectiva.-
3 A
. Las instituciones plblicas requieren informacion de mercados al
:‘planear‘ prograrﬁas de desarrollo agricoia a cualquier nivel, con
el ijetb de ‘aprovechér,.entre otros, los recursos 'réé:ibnalmente
y de una }manera'especial cuando ée proyectan. programas éspecificos

-de crédito agropecnario o fijacién de precios de sustentaci6n.

-
1

i

De la misma manera es importante ¢uando se estime la produccién

»

‘futura, existencias y movimientos internos en la apiicaciébn de

programas de estabilizacibn de precios y ‘oferta, especialmente
]

-en los casos en donde en algunos paises la oferta de cierto tipo

de aliméhtos debe ser “im'portada con el objetd de satisfacer, la

£ e o
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¥

"demanda interna. En resumen: Un scrvicio de informacién eficiente

es importante si se espera que el sistema de comercializacién

opere . eficientemente y en una forma racional.

Recoleccién de  informacion:  La informacion de mercados puede
i

dividirse en dos seccicnes:

Las transacciones diarias ‘de'l' mercado y la determinacidn

de precios a corto plazo.

1

» - » ' - . ! 3

La informacién sobre datos da produccién futura total, cambio

en el . sistema de metcado, formas de utilizacion,
. M ¥

almacenamiento en los  distintos niveles en los canalcs de

_comercializacibn y otras informaciones sobre mercadeo a

1

largo plazo.

En el caso (1) ._la informacién debe ser exacta y bompleta, ademés
de que ,debe ser infdrmado répidamcnte ‘y ‘cubriendo Ia mayor
extensién posible. Este hecho es muy :mportante para ei pequeﬂo
y mediano- productor por ejemplo, con el fm de ewtar que reciban
precios  bajos  por sus- productos por parte de intermediarios
inescrupqlosos. También para el cons urmdor es heneficioso puesto

‘que tiene a du disposicién distintas alternativas para adquirir los.
NAGioMq }

productos que demanda. _ '{,;fc\ow )
) ) i : ~\

Esta infarmaciébn debe incluir:

’?Ou TECTUpA
"«.,._‘ HE"‘MAN‘A

\""W“
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&

.
Los precios:"en los diferehtes |ugares y en las distintas etapas

de -mercadeo. :

Las relaciones de las demandas de los consumidores y la

oferta de los detallistas. ~ -

1
Factores exbdgenos que pueden afectar los ‘mercados, tales
como condiciones ambientales, estado + de las vias de

comunicacién; plagas, enfermedades de los' cultivos, etc.

El caso (2) no necesita ser difundido tan répidamente puesto que

requiere ser completo y confiable. Es muy importante tener. en
cuenta las series histéricas con el fin de analizar la tendencia

‘de situaciones futuras del mercado.

. N K

La informacién de mercados generalmente es recolectado, analizado
.y difundido por entidades gubernamentales, firmas de investigacidn

‘de mercados, procesadores de alimentos y detallistas, asi como

-«

organizaciones industriales, de comercio, periddicos, revistas, radio
y televisién,
“El tipo exacto de informacién de mercados dependen en gran parte -

de .los deseos. y necesidades expresados por los usuarios.

R B Pl
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Informes de precios a corto plazo son vre'alizaéos a veces‘por
reporterbs, o analistas especializados, quienes tinen gran e;xperiencia
en detérminado‘mercado y producto. La informacic’m‘ de mercados
y reporte de cosechas exigen una eépecialidéd, altamente  técnica.
Los ' precios para que sean significativos deben ser valores.

comparables. Las variables que debe cubrir ta informacion incluye:

.

Unidad de medida (por ejemplo),'por cabeza o pbr peso.

Especificacion del producto (edad, tamano, sexo, grado, ete.).

Tiempo (para determinar a cuél periodo se refiere).

«

Condiciones de venta.

Lugar de venta.

Distribucién de la informacién: La informacién debe ser distribuida
"de tal manera' que maximice su uso entre aquellas personas o

. ,
entidades que esperan utilizaria.

El agricultor medio en.la mayoria de las vecws recibe informacién

" tardia respecto a la situacion del mercado y priecio de sus productos.

Este aspecto ha tenido un ‘avance aceptable dizbido a la utilizaci6n

1

de la radio y el uso de receptores transistorizados que cumplen

con esta labor informativa aln en regioncss apartadas, asi los

i
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destinatarios sean analfabetos. La television, revistas y periddicos
"son buenos medios de comunicacién, bajo ciertas condiciones.

La distribucibn de los movimientos, diarios o a cortdp!azo
del mercado se hace usua!mer;te por prbductos o grupo de
productos, por ejemplo: granos, -leche vy - sus derivados,

avicultura, frutes y hortalizas, ganados.

+En' resumen, la distribucién  y veracidad de la informacién dehe
~tener un alto grado de significacion para los agricultores, canales
!

- de comercializacién y entradas del sector piblico y privado.. Por

su parte las. personas que recogen esta informacion, ‘deben. conocer

" ’

ampliamente el mércado, el producto y los canales de

comeréializacién relacionados con el producto. Es importante que

la terminologia utilizada débe ser lo suficientemente consistente
' : !

de tal manera que grados, variedades y olros términos descriptivos

sean l6gicos y entendibies para quienes hacen uso de la informacion.

i
.

Aspectos que pueden mejorar la informacién: Es importante conocer:

¥

La organizacibn de los canales de mercados de los productos.

Caracteristicas.de los principales’ productos comercializados.

Naturaleza del producto y de las técnicas del’ mercado.

f

f

Estos tres factores ayudan a decidir el tipo de' ‘informacidn d'gz

mercados requerida y en qué grado pucde ser utilizado en cada

’E
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producto o grupo de productos. Los :agricultores desean conocer
existencias y precios en diferentes mercados, para tomar decisiones.
Para *los; " canales mayoristas y proccsa&o'res ..generalmente  la
informacidn procede de servicios privados. Es importante utilizar
est;igrmdbres estadisticos veridicos (o mejorados) y métodos de

anéalisis, lograr una informacién diaria de precios complementario, y
una amplia distribucién de informacién.

t

1
1

- 1
Boletines de mercadeo elaborades por instituciones pablicas (DANE-

'

BANCO DE LA REPUBLICA) y privadas tienen gran valor en las

proyecciones de  politicas gubernamentales‘ utilizando - series

histoéricas de produccibén, movimiento de productos y precios, como
N . t -

-

base para planeacion futura del mercado y sus efectos en e! sistema -
: ]

econdmico.




1

14. UTILIDADES ECONOMICAS DE LA COMERC!AL!ZACION
AGROPECUARIA

Y MARGENES DE COMERCIALIZACION

En l'a_'comércializacién agropecuaria, el término "utilidad econbmica"

se refiere a la capacidad que' tienen los bienes y servicios para satisfacer

las necesidades humanas y el consumidar concreto a través de los precios
que paga, el grado de utilidad que le presentan esos bienes y servicios.
Existe una relacién directa entre el precio pagado y ¢l grado de

-+ necesidades dei consumidor.

'1‘-".El “costo .de la ejecucidén de todas las funciones que se flevan a efecto,
desde. el momento de venta del producto por ¢l agricultor ‘en‘ su unidad
- econdmica de produccidn, hasté que llega al consumidor final, aumenta
consideréblemente el precio v‘qu'g el rﬁismo consum‘gdor debe pagar' por

-

" estos ‘productos.

- U vy .
-El margen de Comercializacion

-

Es la diferencia de precios que recibe el productor y el precio que paga

el consumidor final.. En muchos casos por ejemplo, el agricultor recibe
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‘jla 1/3' parte del precio que paga el cansumivdor. Las 2/3 del precio
pagado son‘ ;:aptados por los distintos canales de comercializacion. " De
- ahi que la politica debe ser el de disminuir .eétos méargenes y que al
pnodut:to*riw le corresponda un porcentaje  mas alto, disminuyendo
Intermediarios ineficientes o innececsarios. Esto es una labor que pueda’

cumplir, como ejemplo, las cooperativas de productores es otro tipo

de asociacidbn de productores pequenos y medianos.
, Las utilidades eccondémicas son:

‘Utilidad .de forma: Este tipo dé utilidad sucede cuando un producto
que es ir’ﬁti‘l o de escasa utilizacidén en su condicidbn presente se
.coﬁvierte en un articulo ée consumo normal. De acuerdc a las
"baracﬁeristicas de los‘p‘roductos qe£ sector agropecuarié, un élto
porcgntaje .d‘e los mismo's requiere de. una transformacion previa
antesv del consumo. Uha‘ parte importante de- los alimentos y
mat'e“rias primas agricolas no estén en capacidad de"satisfac'erv la
dem'anda en la forma en que se cdsechan,!o cual éignifica que
",para ser usados_ por el consumidor final deben eXperimentar"&‘iérEés

1

-precios de transformacién.

1 N
i

En el caso del trigo, en sy forma natural tiene escaso consumo,
: . ' .

por tanto debe ser elaboraco en forma de "harina y luego éste

debe ser transformado con otros insumos, en pan, galletas, pastas
alimenticias. Otros casos ser&n la leche y ‘el queso, el ajonjoli

'y el .aceité, etc.




El agricultor ‘mediante . la utilizacidn de métodos de cultivo, agrega
utifidad de férma a los insumos que aplica para obiener los

productos finales aptos para el consumo,

i

Otro alcance de la utilidad de forma se refierc- a la separacién

de un producto en categorias y calidades, lo cual permile asegurarle
a éstos . precios diferentes, lo cual facilita al consumidor y de

acuerdo a su ingreso, la adquisicibn de los mismos. Permite asi,
I .

par medio "de la clasificacién y diferenciacién de precios, establecer
una - escala que facilite satisfacer las nscesidades de consumo de

la poblacién.

Existen casos en que para pfoporcionar, la utilidad de forma, no

se -requiere el cambio fisico, quimico o biol6gico del producto,
.como sucede: cuando el_;prc.u:!uct.or,l procede ,a lavar las verduras
y papas. .para dar mejor. presentacién al producto, naturalmente

" que este. proceso debe _estar de acuerdo a las exigencias- del

consumidor. En algunas regiones del pais tiene aceptacién la papa

1

que no ha sido sometida al "lavado".

:

- b. - 'Utilidad de Ilugar: Esta ligado est,rechamenté en la {funcion

]

comercial del transporte o movilizacién de los pienes. Esta utilidad

'se crea cuando un producto se transporta desde un érea de
excedentes hasta .un centro de consumo sin' produccién focal
syficiente, . como es el caso de la poblacién urbana. Los precios

de .§03v productos son méas altos en los centros de consumo y
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-disminuyen -progresivamente hasta las 4reas de alta produccién
y excedentes. 'El traslado del "producto por medio del transporte,

da como resultado la "utilidad" de lugar y por tanto un incremento
'

de! wvalor del! producto o proguctos analizados. Sin este tipo dev

utilidad- ccondmico, una buena cosecha, no podra ulilizarse en las

1

zonas de demanda efectiva y en Gltimo té&rmino y para efectos

practicos, -seria como si no se hubiera producido. Sé cita como

ejemplo el -caso de la produccién ganadera de ‘Cérdo'ba que se‘ SEtﬂé

en las plazas de Medellin y Cali. Punto béasico en la conformacion
. ki

de utilidad de lugares en el transporte.

Utilidad de.tieméo: Esta utilidad se crea  cuando un producto
se retiene desde un periodo de excedentes y ‘prec‘ios bajos, hasta
la época en que se presenta escasez y precios altos. El caso ﬁés
simple se presenta, como ejemplo, .cuando - eI. detallista acumula
los vprcd‘uctos‘ ai»comiénzo de la semana con el objeto de tener

lista la oferta de los mismos al final de la semana, cuando se

supone que los consumidores realicen el mercadc.

Como 'se' ha anotado anteriormente, una de _las" principales
caracteristicas de los productos del sector agropec':u’ario es la
estacionalidad de la produccib_n (produccidn cfcliic;a),'pero el consumo
“de los mismos generalmente es continuo todo «! ano. Es asf corﬁo
la produccidn de granos se cosecha en uno o dos periodos durante
»el afo -en su mayor parte. En ese momento lla demanda de granoéi

es inferior ‘a los volimenes cosechados, prodiuciéndose excedentes

Il .
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del producto. Este excedente se perderia si no se cfectuaran

inversiones en instalaciones para almacenamiento (comun o frio),

-hecho que proporcidna la utilidad de tiempo, ﬁermitiendo que o¢stos

excedentes tempora!es sean utilizados en otros periodos en donde

no existe produccibén suficiente para satisfacer el consumo.

Utilidad de posesion: La . utilidad de posesién se recaliza cuando

un producto se transiiere desde una persona (dueio-propictario)

. con excedente y que no lo utiliza, a un comprador que lo requiere,

Las. funcicnes vy operaci'cneé que se realizan duranle los procesos
c}é producciébn y de ccmnercializacién, no podran llevarse a efecto
si no existiera el derecho de propiedad -0 posesiOon sobre ios b'ienes
y servicios utilizados. Nadie estard dispuesto a incurrir en gaslos
de transporte, a!macenamiento, elaboracién y preparacién bara
el consumo, ‘étc., si no existiera una propiedad de los bienes a
los cuéies se le gregan las utilidades analizédas anteriormente
y Ssus re'spéctivos costos. -..

El propietario de los bienes puede .ser el agricultor, comerciahtc,

elaboradoi‘,.una cooperativa, el Estado, etc. - De- shi que una de

las utilidades bésicas es la posesidn, pues permite ‘o facilita ¢l
I ,

normal desarrcllo de los procesos productivos, lo mismo que la

adicibén de los demés utilidades econdmicas. La adicion de utilidad
de posesién y la transferencia de esta utilidad mediante operaciones
comerciales de’ compra-venta, es la que permite que los productos

pasen de manos del producton a los intermediarios que lo acopian,




»

'.""' - (‘5 A
movilizan y almacenan y luego los lés mque~ los elaboran.

' ‘\\:".A‘—.'ﬂ"
Una vez transformado el producto, pasa a. los mayoristas y

minoristas, .quienes agregan, _otras utilidades - hasta - llegar al

consumidor final.

Eé, importante anotar duc los canales de corﬁercializacién son  muy
impor{antés en la comercializacién agricola, debide en primer lugar
a .que el productor en cualduier nivel, no puede por si solo realizar
todas las qunciones del mercadeo y por tanto estos canales adicionan
la‘s.' utilidades econémicés de mercadeo correspondientes, para asi

facilitar la satisfaccidon de las necesidades humanas del consumidor

firial}’;:"Existen casos de irracionalidad en el mercadeo, cuando
por ejemplo, se almacenan producloé con el &nimo de ESPECULAR
v cgeér situaciones de oferta ficticias en el mercado, con el fin
.de obtener preéios no normales y suministrar en alto grado las

- utilidades en_la ‘comercializacidn debido precisamente a 'la situacibn

)

anormal del mercado creado por cste tipo de intermediarios. En

+

este caso se requiere de.una intervencion directa del Estado con

. o, ! . .
el objeto de corregir estas anomalias,, que son en conlra del
’ 1
consumidor . y del productor (mediand o pequeiio), debido a que
- ’ ¢ . .. ' .

1

se logran altos de comercializacibn que no

benefician -sino a los intermediarios que intervienen en esta forma

~

‘en el mercado.
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15. ORGANOS (CANALES) DE COMERCIALIZACION

.

Los 6rganos (canales) de comercializacién cumplen una de las funciones -

basicas en el mercadeo agropecuario. . Se distinguen por la funcién o

H

servicio que prestan de acuerdo 'a sy intervencién y papel -que

desempefiarian en la comercializacién.,

~

Los més importantes son:

Compradores. Rurales: Relnen (acopian) el 'p'roducto de las unidades
de prodﬁccién o de los mercados rurales. Pupc{en ser agricultores
que reunen el productc;* de otrosﬁ;agr‘icﬁl‘t'orés; terratenientes;
tend.erds: de puéblo; mercaderes ambulantes; éqmérciantes al por

mayor; representantes de molinos y de centrales de transformacién;

industrias de —alimentos; ~cooperativas 'y organismos estatales de

..

compra.

»
»

Estos ‘érganos de comercializacién pueden adiquirir por su propia
cuenta o por comisién. = Pueden otorgar crédiito’ al agricultor, se
encargan del transporte de los bienes édquiridos a un punto central

de elaboracién o de venta al por mayor (no wenden al consumidor

N 3
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final). ‘Re!‘évan al productor de toda responsabilidad directa durante
lés fases del mercadeo. K

| f
;Distribuidores al por Ma;or: Soh'_i'nterme;diaribs due venden a

minoriétas y a otros comerciantes y en cantidades no 'éignificativés_
a los consumidores finales, a ienos que se trate de usuarios
- I ‘ . R ' - 3 T o
industriales. - - Se encargan del ‘transporte, almacenamiento vy

preparaciébn para el consumo. Se hacen cargo de la-mayoria de

los ricsgos de la comercializacion, Algunas veces se les tilda

de'”especu[adcres". El compfador especulativo ‘es aquel que esth
d.ispue'stov a aceptér “mayor"e:; ‘riesgos que ‘oltros intermediarios:
compran cu'aAndo‘ la demanda es baja, y vendén donde la demanda
es relativamente alta, estabilizando el mercado.  Mueven los

productos a través del tiempo y el espacio, impidiendo que el nivel

de precios fluctGes en extremos distantes.

Comisionistas:  ActGan cuando los productores y mayoristas no

© pueden vender directamente los productos en los distintos mercados.

Corredores: Ponen en -contacto a los.posiblés compradorés y

. vendedores. es un canal de comercializacién alt:amente especializado

que requicre un amplio conocimiento dg las existencias, calidades,

‘necesidades de la demanda y los precios en }Idferentes mercados.

Generalmente no son propietarios de los. productems,. ni los manipulan,

El corredor actia como consejero e intemmediario entre los

productores y consumidores. . - -

DL prdveimas ot LAt ot
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Subastadores: En nuastro medio actia como tai la  Boisa
o ‘ .

Agropecuaria. Congrega a coumpradores y» vendedores cn fecha

y sitio delerminado. Efectua !os lransacciones répidamente (Ruedas

de la Bolsa), y la Demanda y Ciecrla estan debidamente informados

-

sobre las caracteristicas del jicduclo . en Llodos sus aspeclos,. ast. .

-como €l premio base que dard piso a las transacciones de la fecha.

et

Industrias de Transformacion y Elaboracion: Cambian la presentadion

y formas de los productos que mazpipulan con el objelo de satisfacer

mejor las necesidades del consurmicdor en la forma mas conveniente

y-aceptable. Suininistran .las instalaciones y equipbs. el conocimiento

técnico, la experiencia .y el capital necesario para llevar a cabo

la transformacion de!l equipo.

- Minoristas: Su funcibn esencial ¢3 crear establecimientos Jadecuados

¥

para - el consumidor final, adquiriendo  productos en cantidad
apreciable y ofrecerlos en tiempo, cantidad y_forina que los requiere

la demanda. . Tal ec e! casc de las Cadenas ¢e Almacenes al por

" menor y las "tiendas" de barrio. . Se provee do elaboradores y gran-

- des mayoristas, actuando de heche como” mayoristas y minoristas. =

.. . y
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" 16. ANOTACIONES SOBRE CANALES Y MARGENES DE

COMERCIALIZACION

En toda investigacibn del mercado de productos agropecuarios debe
réélizslrée una descripcién detallada de vla. estructura comercial existente
en el" medio. Para tal fin es una ayuda importante la construccion
de los denominaddsgréficos de canales comerciales. El objetb de estos
graficos es. conocer cada uno de los grupos de inlermediarios con
caracteristicas afines en gpanto a modélidad de mercado (no hasta

" indicar por. ejemplo, el grupo de minoristas, sino que debe especificarse

1

‘la ‘clase de éstos: Tenderos, ambulantes, estacionarios, supermercados
. : i ,
-simples o en cadena, ctc.) y su relagion con 'otros tipos de comcrciantes,

-

los pruductores y consumidores.

.

¢

-Una vez conocidos todos los tipos de intermediarios (incluso agencias

. de mercadéo gubernamentales e industrias €labofadoras) y la relacion
de cada una con los demas, es necesario cuantificar dicho gréafico.
: |
Ademas ‘es necesario realizar investigaciones adicionales, para obtenér
los siguientes datos, para lo cual el grafico de cadales es muy importante.

~

3
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Datos requeridos para la estimacion de los canales:

~Namero  de come‘rcia‘ntes, | para cada | grupo individualizado.
En fe} p'osibie oblener una serie estadistica al respecto, por
cinco (5) afos a‘ lo menos, para o'r;ser‘var la tendencia reciente.
La .fuente de esta. informacion se origina en los permisos,

patentes o ‘licencias que ortorgan los .gobiernos' municipales

)

a los comerciantes. . |

t
i

Cantidades o proporciones aproximadas de productos que maneja

X 1
cada grupo de intermediarios anualmente (o estacionalmente).

]

Proporciéon del volumen que circula por los diversos canales.

¥

Margen de precios y de mercado que opera en cada grupo

r

”intermediario_ (comerciantes e industriales). '

v

-

Funciones - comerciales realizadas y su costo en cada etapa

comercial y para cada canal.

-

La .fnféfniacit:)h “asi reuni.da, tomado como base de la investigacion
comercial los graficos de Vca_t}ales comcrciales;' es de gran utilidad
"para el a}hélisis y evaludacion de las estructuras comerciales y d¢
una manera‘éspec_ial 'ex:l los paiées en via de'desarroﬂob, const’ituyend‘o
una :he‘rr.am'ienta de analisis por el planteamiento del desarrollo

coinercial agropccuario.
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Dichos graficos y andlisis cuantitativos deben - hacerse para cada
uno de los principales grupos de produclos' agropecuarios, tanto

para el mercado interno como para el comercio exterior.

i

~Los principales grupos de productos que deben por lo menos quedar

incluidos en el analisis indicado son:

Grénos (Cerecizes, leguminosos, etc.).
- Hortalizes y frutas.

Aves y huevos.

Ganado y carnes.

Leche y productos derivados.

Materias primas agricolas de uso industrial.

Es necesario .evaluar y comparar los costos. de mercadeo en relacion

con los precios de los productos agricolas en las distintas areas

. de produccidén. Se deben analizar - la mano de obra dedicada a

LA e L Ml

la comercializacién y-a la produccion directa de los bienes. Una
forma de analizar el costo de mercadeo es determinar qué porcibén
del peso gastado por el consumidor en alimentos se dirige a la

comercializacidn o al agricultor. Los costos de mercadeo varian

considerablemente de producto a producto.’

-

El margen de Comerciallzacibn:

I

Como se anotd antes, es la diferencia entre la ‘cantidad

.7




8
consumidores pagan por el preducto final v Ia cantidad recibida
N ' . ) H

por los productores.

E! margen’ de la comercializacién esta constituido por los méargenes
individuales obtenidos por los distintos intermediarios)que asuinen
de hecho la propiedad de un producto para revenderio y por los

costos especificos de los servicios prestados. .

El comercializar productes alimenticios desde las unidades de
produccidon hasta el consumidor ticne un costo. Este costo puede

aumentar, entre otras causas, por:

Alza en el nivel general de los precics.

Las .cantidades de alimentos comercializados a través del
mercado han aumentando al mismo tiempo que la poblacién'

y la produccgion.

Los procesamientos y  servicios para satisfacer a-  los

consumidores a través de la comercializacién, han evolucionado

constantemente, debido a la tecnologia aplicada. -

Otras anot[aciones que se deben lener en cuenta en relacidbn con

Jdos costos de comercializacion, se refieren a los siguientes aspectos:

t

. - . .
Es muy dificil comparar :méargenes entre instituciones de
. . 1

un mercadeo de un -producto con, otro a menos que se conozcan

1
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las operaciones funcionales que tomaron lugar dentro de cada

nivel institucional.

Es muy dificil dividir costos en aquellos ejcroplos en los cuales
una firma integrada estd llevando 2 cabo funciones tradicionzles

hechos por unidadeé independientes.

t

'

Significacién de la porcién del agricultor:

Siempre ha sido motivos de investigacién, el determinar los

determinantes que ocasionan_ con alto costo del mercadeo. Si los
i

tiempos son présperos y los precios de . los productos son altos,

los consumidores son los primeros que se ven afectados por el

aitd costo del mercadeo. En tiempos de depresibn y de precios

.bajos, 'son los productores afectados por. el costo mencionado.

Es importante determinar ia“porcién qge corresponde al agricultor
" del peéo_gastad.b por el consu'midon en alimentos.. El agricultor
recibe lo que. el consbmidor paga por alimentos después de la
deduccién de los costos de mercadeo. Esta' es la denominada

Ve

"Porcion dei Agricultor”.

‘En esta porcibn existen diferencias notables y se deben a las
‘caracteristicas de los' productos y en la complejidad de las
funciones de mercado que se deben llevar a cabo, entre los que

1

se destacan:




-
13 s
-

Procesamiento: De acuerdo -a la .cantidad de trabaje requerido

para el cambio de formas, delﬁ"producto para satisfacer la

demanda, méas altos seréan los. costos de!l mercadeo.
|

Productos perecederos: El. mercadeo dz los productos
\ .

perecederos @s esencialmente mé&s costosos que el mercadeo

de los productos durables. El hecho de someter estos productos

E

a . refrigeracién  -por  ejémplo-,. aumenta el costo .de
i)

comercializaciébn de los mismos. 1

]

Volumen en relacibén al valor- del preducto: Algunos productos
requieren mas espacio en transporte y 'almacenamiento. con

. . d
el consecuente aumento en los costos del mercadeo.

'

Anotaciones sobre la estabilidad de los margenes de comercializacion:

*

. " B
Un alto porcentaje de los costos de. la comercializacién tienden

a ser fijos, por tanto los méargenes de comercializacion tienden

a'ser més estables que los precios de los productos.-

Ejemplo:
Muchos de los costos que ocasionagﬁ una particular funcién
de mercadeo, estan relacionados mas con el volumen manipulado -
con el valor de tal veiumen. Es el caso de un matadero que

emplea la misma mano de obra para sacrificar 100 cabezas
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Nay,
. ' . . e A i
que para 50; se tiene el mismor cspucio para transportar 1.000

_ cajas de huevos a $50 la unidad, o a 330 la misma unidad.

’

Cs dificil ajustar tales costos,” al cambio continuo de los

productos manipulados, ) '

El relativo grado de competencia o control' monopolistica en
la estructura del mercado, tienc ingerencia en la inflexibilidad

del margen de comercializacion,

Los incrementos salariaies y aplicacidn de tecnologia adecuada

también tiene influencia en los margenes de comercializacion,

Los costos del trabajo en la comercializacion;

. Los elementos fijos de las margencs de comercializacién son
principalmente el transporte, los salarios, los intereses y las rentas.

Los productos elaborados tienen como base en sus margenes estos

elementos y por tanto determina que los margenes correspondientes

¥ -

sean mas estables. Es el caso de los alimentos altamente

elaborados en fabricas procesadoras de tecnologia avanzada.

&

En los ‘productos no elaborados los margenes de comercializacion
dependen del manipuleo, los intermediarios y de los canales de

' .
comercializacidn qgue intervienen., E! margen més bajo puede ser

ot At g U R Sl AR T T
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el de los huevos, que poseen gencralmente un elevado valor relativo
“por unidad y no requicren de elaboracion enlre productor ¥y

consumidor.

Una gran proporcién del marger total del mercadeo es atribuido
a los salarios, lo cual hace que -esle probicma se cnfoGue desde
el punto de vista de reducir los costos:dc proc¢sanxicn'1to de
mercadeoben términos .de mano de obgra. La tecnologia actual

hace especial énfasis en este aspecto.

.

Es de d'estaca‘r algunas de las causas que originan problemas desde

el punto de vista de utilizacién de la mano de obra:

Cr- Unién de la fuerza laboral; sindicatos, organizaciones agrarias

y cooperalivas de productores.
- , Leyes sobre salarios minimos.

Jnflacion.

. . 1

Es necesario comprender que una reduccién de salarios para el
. H - .

efecto de reducir costos no es racional, por tanto es necesario

i

“estudiar a fondo los otros' factores que afectan los mérgenes de
1 N

comercializacién)si se quieren reducir los costos del mercadeo.




17. CALCULO DE LOS MARGENESDE COMERCIALIZACION

Mé'todos de estimacion:

Para determinar los costos que se incurren desde la Granja (unidad
de produccidon), hasta llegar al consimidor final, se pueden emplear

los siguientes métodos:

1
f

a.‘ Seleccionar varios lotés o cargas de camibn (Ejemplo: Frutas)
y se.‘guido a través de todo el sistema de'comgrcializacién‘
Héy une determinar que' los lotes sean representativos ,dél
sistema dé mercado. En Colombia algunos producios pierden
su' }identidad en el cgmir;o, por ejemplo, Efl ganado de Monteria*
'a' Medeliin, de,e‘sta .ciudad a Cartago de ahi a todo el‘v Valle.
En cada uno de estos sitios se destina el gar;aac a cria, levante

o al sacrificio -directo, por tanto puéde,perder su identidad

el ganadojcomo-se-ha-observado.

b. Se obtiene la suma total de las ventas y compras efectuadas
“por las agencias comercializadoras de cada producto y el nimero

de unidades .manipuladas.
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Véntas—Cpmras . Margen de Comercializacion

# de Unidades a los diferentes. niveles

\ .

Comparar los precios de 163 productos en los diferentes planos
de'!a comercia}izdcién. Fiété métodq depende 'dve. la disponibiii-
dad “de series de tiempo }e;)rescntauvos y comparados bara
cada uno de los planes. analizado$. ¥

2. Problemas que se presentan al medir margene$ de comercializacion:

1

a. Existen dificultades en determinar el precio promedio a nivel

del detallista

, el cual vende wun preducto en periodos

-

determinados tales como semana, mes, dia, etc.

i
Pueden suceder variaciones en los precios al detal originados

~por la ‘'marca. del producto, calidad, empaque, -unidad de inedida,

tipo de ncegocio y por la localizacion geogr{x‘fica de la produccidn.

»

Otros problemas surgen al determinar cull es el precio promedio

en la unidad de produccion (fincas) para determinados productos.

b AR} - . -

Hay dificultades en obtener informacién adecuada sobre mermas
de la cantidad fisica, desde que el producto sale de la finca

" hasta que [lega a manos del consumidor final. -

Dificultad ‘en establecer el valor de los productos derivados
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o} intermedios tales como féculas, o cuando por ejemplo un

producto forma parte‘.de un concentrado.

Los mérgenes de comercializacién y su relaciébn con las utilidades

econbmicas:,

£l que los costos de comercializacion, en un caso dado, sean altos
es una evidencia fundamental de los importantes cambios que estan
operando dentro del sistema total de la produccién (Tecnologia)

y del mercado en la épocé presente.

Para analizar los costos de comercializacion dentro del marco

de la eficiencia y racionalizacién, es necesario utilizar el criterio

de utilidad, en cuanto a lugar, tiempo y forma.

- s

a, Lugar: ‘En cuanto a:este aspecto es necesario destacar que

et espacié,; ‘geégréfico, 'y la eSpecializacion .de cada producto,

puede impblicar reduéciéh en el coste de produccidn, pero debido

~precisamente a la 'localizacién inadecauda pueden aumentar

los costos'del mismo productos

: . ; . ) .
Tiempo: Esta utilidad est& muy relacionada con los bienes
¢ . L ’ ) )
de consumo. E! hecho que los consumidores requieren. que

los producAtos.estén, disponibles todo el ailo, 'implica costos

de almacenamiento, empacado, embotellado, congelacidn, etc.

* * -




forma: Esta utilidad vincuiada con las dos anteriores y con
las ”Ccmdiciones que exige la vida modérna; por muchos moti\)os,
los . consumidores exigen preductos :Anés faciles de cocinar,
por: ejemplo y por tanto los .costos aumentan debido a la
inv@s‘tiggci{m, experiihentacig‘;n,.'pub_licédad, promoc_ién y método

© de venla, ectc.

f

La v»estat')ilifda‘d de - {vos rﬁérgenes. de éémercializaéién y'vsu relacion
coh_“» la .va'rieicién de Iqs" precios al deﬁal_,’ es de vital .importancia
en la co'h’formac.ién de los ingresos recibidos por los agricultores.
En el caso- de -que los maérgenes de comercializacién fuera siempre
una proparciéh fija en cuanto a flos pr‘eci‘os al detal o de los precios

al productor, entonces los cambigs porcentuales al detal y - los

t

precios -agricolas serfan idénticos y los ingresos para el agricultor

fluctuaran en la misma proporciébn a los gastos' de los consumidores.




i8. SUGERENCIAS PARA UN ESQUEMA OPERATIVO DE ANALISIS

DE PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION

L
-

(V. y Maunarelli - OEA - FAO - 19?5).

v

intervenciébn dentro del marco de una politica y planes integrales de

desarrollo agropecuario y econbmico en términos generales.

Los objetivos que se persiguen con una - politica racional de

. comercailizacion, pueden ser-los siguientes:

Lograr aumento de ibs‘.iggresos ge i{os agricultores, a través dg
~una’rmaycr‘ participacién en los méargenes de precio dél come'r'»c‘io‘
intermediario. = Se puede plantear como unc de los requisitos. para
.fomentaf la produccibn para el consumo inte‘tr,no o'p;iralfomentar- ;
y expandir las exportacionés, 0 sust.ituir las misemas.

. i
Estimular la. aplicacién del tipo .de agricultura comercial en lugér

~de la agricultura de subsistencia.

]
Es de importancia plantear las finalidades precisas' de una politica de B ‘

s TY)
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19, LA COMPETENCIA EN LC - LIERCADOS

En los «mercados se establece la accibn «: las fuerzas de oferta

(vendedores) y de la demanda (compradores) 2 da como resultado los

+

precics de log productes, dando lugar 2 las trar - ccicnes de compra-venta, .
. : . . ' ’

De acuerdo con- el grado de libertad, fluidzr y conocimiento con que
- . - . * N 1 . N :
“actGan dichas fuerzas en el mercado, surgen lc, mercados de competencia
. oo o . ,

. pura, perfeéta o imperfecta.

a. Mercado de competencia: Para que exista este tipo de mercado,

deben cumplirse los siguientes requisitos: '

-

- . . ¢

0

'Un nimero suficienten?ente amplio ¢ :ompradores y vendedores
. en e}‘ mercado, que actian en for!'::z'indcpendiente de modo
qﬁé ninQuno de los componentes dci ercado tenga pdsibiﬁdad
‘dé influfr unilate‘ra!mer}te o en a.sf’céacién', sobre los ptecios

‘del producto o productos.

Libertad de ingreso. para participar en ¢l mercado, garantizando-
se asi la posibilidad de que el. mercudo esté constituido por

un nGmero adecuado de compradores y vendedores. Es 16gico
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