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CURSO SOBRE COMERCIALIZACION AGROPECUARIA

A. Introduccidn
El curso pretende proporcionar a los participantes los principios
y técnicas béasicas que conlleva la comercializacién de los productos
agropecuarios, habilitdndolos para la aplicacidén en el ejercicio de
‘'su profesidn especializada.

B..  Objetivo

- Proporcionar a los técnicos ecuatorianos, en forma tedérica y préc-
fica, las bases fundamentales relacionadas con la problemitica de 1la
comercializacién de los productos agropecuarios, asi como las orienta-
ciones y las herramientas de trabajo que contribuyan al desarrollo y
mejoramiento de los actuales sistemas utilizados en su pais, en esta
area.

C. Metodologia

El curso se realizarid con componentes tedrico-practicos de labora-
torio,- conferencias, visitas a Entidades y programas vinculados con
la comercializacién agropecuaria, realizacién de practicas, estudio
y andlisis de casos.

D. Contenido (Versién Simplificada)
1. Comercializacidén Agropecuaria (12 horas)

a. Introduccién, definiciones béasicas e importancia del
mercadeo.

b. Etapas generales del mercadeo y utilidades econdmicas
en el proceso de comercializaciédn.

c. Presentacién de los enfoques para el estudio del merca-
deo.

d. Andlisis funcional e institucional del mercadeo.

e. Organizaciones para el mercadeo.

f. Estudio y analisis de casos.

g. Pricticas y visitas (Central de Abastos, Mercados Mévi-
les, Supermercados CARULLA).
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Comercializacion de Productos Durables (14 horas)

a. bonceptos basicos del mercadeo de productos durables.

b. . Tipificacién.
c. Almacenamiento y conservacién.,

d. Secamiento. .

- e. Pérdidas de postcosecha.

f. Procesos de industrializacién.

g. Practicas y visitas (Bodegas y Plantas de Silos, ALMACENAR
e IDEMA). :

Comercializacién de Frutas y Hortalizas (14 horas)
a. Producciédn.

b. Aspectos comerciales.

c. Manejo postcosecha.

d. Lavado y encerado de frutas.

e. Clasificacién y normalizacién.

f. Envases.

g. Almacenamiento.

h. Evaluacién de pérdidas postcosecha.

i. Practicas: lavado y clasificacidn de frutas y hortalizas,
clasificacidén, envases y evaluacidn de pérdidas.

Je Visitas (Comercializadora de Frutas y Hortalizas '"SARJO S.A.",
Frigorificos Colombianos S.A. "Colfrigos'").
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|
I |
8:45- |Mercadeo |Mercadeo |Mercadeo |Mercadeo |Mercadeo
10:15 |Agropecua- |Agropecua- |Agropecua- |Frutas y |Frutas y
| rio |rio |rio |Hortalizas |Hortalizas
| | |
| | l .
10:30- |Mercadeo |Mercadeo |Mercadeo Mercadeo |Mercadeo
12:00 |Agropecua- |Agropecua- |Agropecua- |Agropecua- |Frutas y
|rio” lrio. . |rio |rio |Hortalizas
l
I
3-5 |Mercadeo  |Mercadeo |Mercadeo |Mercadeo  |Mercadeo
| Agropecua- |Frutas y |Frutas y- . |Productos |Productos
|rio Hortalizas |Hortalizas |Durables |Durables
| ! | | (1 a5) (1:30 a 3)
| | |
| | |
5-7 |Mercadeo Mercadeo |Mercadeo | |Evaluacién y
|Productos |Productos |Productos | | Clausura
|Durables  |Durables |Durables | |
| | l | |
| | | | |
IPD:rpdeg.
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INSTITUTO INTERAMERICANO DE COOPERACION PARA LA AGRICULTURA-IICA
Oficina en Colombia .
PROGRAMA NACIONAL DE CAPACITACION AGROPECUARIA-PNCA

CONCEPTOS BASICOS*

* Espada Oballe Aida, Juan Pablo Torrealba, Hugo Alfonso Tores. MANUAL
SOBRE CENTROS DE ACOPIO. 1IICA, Lima, marzo, 1974.






CONCEPTOS BASICOS

Se presenta en este capitulo, un resumen de las ideas expresadas por
diversos autores y personas vinculadas a la comercializacidn agropecuaria.
Estos conceptos bdsicos facilitaridn la comprensién de términos usados en
el presente Manual.

1. ACOPIO

Centralizacién de productos primarios o elaborados en un punto conve-
niente de la zona de produccién por lapsos no prolongados, en cantidad o
volumen suficiente que permitan llenar la capacidad de una o varias unida-
des de transporte y/o también su acondicionamiento para la venta.

También puede definirse, como la concentracién de la produccidén dise-
minada en las zonas de produccién, para elaborar volimenes mayores y en-
viarlos a los centros de consumo.

2. ALMACENAMIENTO

Guardar productos primarios o elaborados en instalaciones apropiadas,
para su conservacién o manipuleo en 6ptimas condiciones y hacerlos dispo-
nibles en el tiemo deseado.

3. COMERCIALIZACION

Las actividades de negocio involucradas en el movimiento de los bie-
nes y servicios, desde el punto inicial de la produccidén hasta su llegada
a manos del consumidor.

También se puede definir como la funcidn productiva de la vida econé-
. mica que tiende a eliminar las diferencias de lugar, tiempo, calidad y can-
tidad existentes entre los productos producidos y vendidos por los produc-
tores, y los productos exigidos y comprados por los consumidores.

4. CANALES DE COMERCIALIZACION

Las varias formas convenidas para llevar a cabo el movimiento de productos,
desde los centros de producciédn al consumidor final. Normalmente se expre-
san a través de un grafico de flujos en el que se indican las cantidades
manejadas por cada uno de los agentes de comercio que intervienen en el
canal.
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S5. COSTOS DE COMERCIALIZACION

Gastos en que se incurre, en el movimiento de los bienes y servicios
del productor al consumidor final. :

6. CLASIFICACION

Agrupacién de productos primarios o elaborados, en lotes diferentes
(por medios manuales y/o mecdnicos), cada uno de ellos con caracteristicas
de calidad homogénea.

7. COMPRAVENTA

.. Transaccién comercial mediante la cual el vendedor se obliga a trans-
ferir la propiedad de un producto primario, en proceso de elaboracién o
elaborado, y el comprador, a pagar el precio en dinero en las condiciones
previamente estipuladas.

8. DISTRIBUCION

Aplicacién de movimiento a unos productos que se desplazan de tiempos,
lugares, formas y circunstancias en que no tienen valor, a otros tiempos,
lugares, formas y circunstancias en que tienen valor.

También se puede definir, como el reparto organizado del producto pri-
mario elaborado desde los depdsitos de almacenamiento, centros de conserva-
cién, instalaciones de elaboracién, o los Mercados Mayoristas Primarios,
a los Mercados Mayoristas Secundarios y/o Minoristas, para su venta opor-
tuna a los consumidores individuales, mediante un sistema que tienda a
equilibrar las disponibilidades de la oferta con las exigencias de la de-
manda y utilizacién de canales répidos, expeditivos Y econdmicos.

9. DEMANDA

Varias cantidades de productos que los consumidores estén dispuestos
a tomar del mercado a todos los posibles precios alternativos en un momento
- determinado.

También se puede definir, como la cantidad de bienes o servicios que
los sujetos econdémicos esté&n dispuestos a adquirir a un cierto precio, ac-
tlan racionalmente o se mueven bajo la influencia del medio.

10. ENVASADO

Acondicionar los productos primarios o elaborados, en recipientes que
permitan el manipuleo conveniente, que impidan deterioros, eviten robos,
“adulteraciones, o sustituciones, aseguren la higiene, faciliten la medi-
cién, colocacién de etiquetas, instrucciones y descripciones y fomenten
la venta por su aspecto atractive.
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11. ESTRUCTURA DE MERCADOS

Organizacién formal de las actividades funcionales de una institucién
de mercializacién.

12. ESTACIONALIDAD DE LA PRODUCCION

Formas méds o menos regulares de fluctuacién de la produccién ocurrida
dentro de un afio calendario.

13. STANDARIZACION O NORMALIZACION

Establece especificaciones uniformes de calidad, validas en diferen—
tes lugares y tiempo para vendedores y compradores.

14. FINANCIAMIENTO

Asignacién de recursos monetarios que se utilicen en el desarrollo
de una o mas de las funciones y servicios de comercializacidén, incluyendo
la propia funcién de financiaciédn.

15. INFORMACION DE MERCADOS

Recopilacién y suministro oportuno y eficiente de noticias, sobre
condiciones del mercado que permitan a los productores, orientar sus accio-
nes conociendo cémo, cuidndo Y @ Quién vender ventajosamente sus productos,
calidad de los mismos y precios justos que deben pagar.

16. MARGENES DE COMERCIALIZACION

) Diferencia entre el precio pagado por el consumidor final y el precio
recibido por los productores y/o prestadores de servicios.

17. MERCADO

Ambito que cubre a todos los productores y a todos los consumidores
del producto y que estdn relacionados entre si, bajo condiciones homo-
géneas.

También se define, como el &rea donde las fuerzas de la oferta y la
demanda determinan un precio. ' :

18. MERCADO RURAL

Ambito en el que se desarrollan las actividades de comercializacién
de los productores de una zona rural y los agentes de comercio que actGan
en dicha zona.
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19. OFERTA

Varias cantidades de productos o servicios que los vendedores coloca-
rédn en el mercado a todos los posibles precios alternativos, en un momento
determinado. También se puede definir como la cantidad de bienes y servi-
cios que un sujero econdémico estd dispuesto a vender a diferentes precios.

20. PREPARACION PARA LA VENTA

Acondicionamiento y/o transformacién total o parcial del producto pri-
mario por medios manuales, mecdnicos, quimicos u otros, que permitan su
adaptacién a las necesidades del mercado, a las exigencias de la demanda
y a su adecuada conservacién en Optimas condiciones de consumo.

21.. PROCESO DE COMERCIALIZACION

Coordinacién de actividades en una secuencia légica y ordenada, con
el fin de desplazar los productos desde los puntos de produccién hasta los
puntos de consumo definitivo, no simplemente en un sentido fisico, sino
de tal modo que se facilite al miximo, la satisfaccidén de las necesidades
del consumidor.

22. RIESGO

Contingencias propias de cada funcidén o servicio del proceso decomer-
cializacién, asumida por el agente de comercio y cuya carga contribuye a
elevar los costos de operaciédn.

Riesgos fisicos, pudriciones, accidentes, incendios, otros

Riesgos de Mercado: fluctuaciones de precios
23. SISTEMA DE COMERCIALIZACION

Coordinacidén de estructuras de un mercado, a través de las cuales se
lleva a cabo el proceso, de modo mds o menos ordenado y bajo una direccidn

(que en sentido amplio, puede ser condicionada por la accién de los consu-
midores, el control estatal y por el ambiente cultural).

24. TRANSPORTE

Traslado de productos primarios o elaborados de un lugar a otro, en
forma orgénica y en vehiculos destinados para tal fin, Que permitan la en-
trega oportuna, en buenas condiciones y aseguren un sistema operativo, eco-.
némico y dindmico.
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COMERCJALIZACION AGRICOLA: SISTEMAS, COORDINACION, PRECIOS

PRESENTES Y FUTUROS 1/

INTRODUCCION

:gl mercadeo ha sido definido.de diversas maneras. La mayor parte de las de-
finiciones han limitado el mercadéo a las actividades econdmicas ejecutadas
de§pués de que la produccidn deja el punto origipal de produccidn. Pero es-
ta es una aproximacidn demasiado restrictiva. E1l mercadeo comienza con la
produccién. Las actividades econdmicas desde la produccidn hasta el consumo
son un sistema. Es importante que esta perspectiva de un sistema sea traida

al estudio de los mercados y de la comercializacidn.

Una visidn amplia del sistema total de comercializacidn es alentada. La in
terrelacidn entre las etapas del sistema son extremadas y presentadas como
un importante determinante del nivel de la coordinacidn vertical que es lo -
grade. Los estudiantes de ccmercializacidn necesitaran entender el sistema
total de mercadeo, las caracteristicas operacionales del sistema y por qué -
la cocrdinacidn vertical es importante. La recompensa toma la forma de deci

siones de mercadeo mas rentables y de capacidad de contribuir hacia un siste

ma total m3s efectivo y ma3s eficiente.

EL CONCEPTO DE COMERCIALIZACION (O MERCADEO)
Muchas definiciones de ccmercializacidn existen en la literatura pero todas

contienen hilos comunes. La mayor parte de las definiciones que tienen orien

1/ Traduccidn libre de algunas apartes de la obra: Agricultural Marketing:
Systems, Coordination, cash and futures prices, de Waine D. Purcell.
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tacidn ya sea agricola o alimentaria o de fibras agricolas, se refieren a lo
que sucede después que el producto deja el punto original de produccidn. Es-

te es el tradicional acercamiento 'de granja'" (agrarista).

PoE ejemplo Kohls y Dbuney definen la comercializacidn como "la ejeéucién de
todas las actividades comerciaies involucradas en gl flujo de bienes y servi
cios desde el punto inicial de la produccidn agricola hasta que ellos estan

en las manos del Gltimo consumidor. 'Dahl y Hammond parecen seguir el mis-
mo téma y ven el mercadeo comé una serie secuencial de funciones que necesi-
tan ser ejecutadas desde que el producto se mueve desde su punto primario de
produccidn y hésta el Gltimo cgnsumidor. La idea que se deja es que la pro-

duccidn termina y la comercializacidn comienza en la puerta de la chacra -

cuando la primera transferencia de propiedad tiene lugar.

Breimyer pregunta si la comercializacidn es un concepto que puede ser distin
gpido de la.produccién. El correctamente sugiere que la recombinacidn de re
cursos que tiene lugar en cada etapa del me;cadeo, es comercializacidn. Otros
autores, concientes de la dificultad de separar produccidn de comercializacidn
han tendido a moverse hacia un concepto estrecho de comercializacidn. Bakken,
al escribir a principios de 1950, sugiere que comercializacidn podria circums
cribirse a intercambio. Phillips ha sugerido limitar lo que nosotros comer-

cializamos a informacidén concurrencia y comunicacidn.

La actual definicidn que es empleada importa solamente en la medida en que
ella influya ¢n la orientacidn de los investigadores, los analistas, los pro-

fesores y los estudiantes.






. Mas bich‘que_definir la comercializacidn en términos de un conjunto de acti-
vidaées econdmicas altamente,restrictivas, parece que una apertura de que es
permitido al mer cadeo abarcar, seria mas productiva. Es dificil separar, en
un sentido conceptual, produccidn y cémertializacién, entonces por qué tra -
‘tarlo? E1l encargo al mercadeo, en un sistema de intercambio es efectuar 1la
coordinagién entre lo que es producido y lo que es demandado al nivel dé con
sumidor. El mercadeo es,por lo tanto, nada'més_que una dimensidn, un proce

so sobre la marcha, dentro del sistema de intercambio que sirve para ligar.

la brecha entre productor y consumidor.

Siendo un pbquito mas especifico, el mercadeo podria ser definido como el
conjunto de actividades econdmicas y de comportamiento que est3@n envueltas -
en la coordinacidn de las varias etapas de la actividad econdmica, desde 12
produccidn hasta el consumo. Aceptando esta definicidn, significa que no se
harédn esfuerzos en este escrito para separar formalmente produccién y comer-
cializacidon. A pesar de ello, la produccidn es vista como parte de un conjun
‘to interrelacionado de actividades econdmicas y el énfasis es puesto en el
trabajo del sistema de mercadeo con el significado de lograr coordinacidn en

tre la produccidn y la demanda para el consumo.

La figura 1.1 presenta este concepto del mercadeo en un simple pero Gtil

formato. Comenzando con la produccidn, hay un conjunto de etapas de activi-
dad econdmica que constituyen la construccidn de bloques en el establecimien
to del puente entre produccidn y consumc. Cada etapa es un eslabdn en la ca

dena de actividades que esta siendo completada, mientras el producto se mue-
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ve hacia el consumidor y cada etapa produce utilidades de forma, lugar y tiem

N '

po para contribuir al producto final que se hace disponible al consumidor.

Con5umpnon’

Retailing

Wholesaling

Processing

. Assembly

Produclion

FIGURE 1.1 ECONOMIC STAGES OF ACTIVITY IN A MARKETING SYSTEM*

sNot all marketing systems are comprised of this simple §e| ol economic aclivities. In some
systems. the wholesaling funclion has been essen!{ally ehminated and the processor has laken
nver the brokerage. slorage. and distribution funclions the wholesaler once perlormed. Some
systeins have no organized assembly function and the product flows directly {from producer to
processor. Whal funclions are perlormed by ideniifiable system panicipanis changes over time
with economic pressures, economic incentives. policy decisions. and changes in the way the
syslem is organized.

IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION

El estudio del mercadeo es importante tanto para los individuos como para la
la socieda.d. Para el individuo, un entendimiento del mercadeo es importante
pl."imariamente, debido a las ganancias econdmicas que el entendimiento pugde
traerle. Para la sociedad, los beneficios derivados de un piblico mejor.

informado, incluye costos m3as bajos, mas prqducto por unidad de gasto; o un

producto de mejor calidad.

Para el individuo .

De la clspide a la base en el sistema de mercadeo, las decisiones individua-
les se orientan a los problemas de mercadeo y a las oportunidades. El pro -

ductor de trigo debe decidir si vender su trigo o almacenarlo. Toda la expe







riencia quc el tenga como productor le ayuda poco en este punto. Para hacer
una efectiva decisidn de comercializacidn, es decir, una decisiéq que §er5:
correcta en un alto porcentaje del tiempo requiere conocimiento de los patro
nes de precio dentro del periodo anual de almacenaje, los costos ménétarios'
de almacenar trigo. El in;remento de los precios este ano serd sufitiente
par# cubrir aquellos costos y hacer rentable el almacenaje?. Como decide el

productor almacenar?

El conocimiento de los precios, de los patrones de precios y la capacidad pa
ra analizar las fuerzas econdmicas que causan y combinan esos precios, serd
una condicidn necesaria para hacer efectivas decisiones de mercadeo.

Ex;ste un paralelo en las situaciones de decisidn que confron;a nuestro pro
ductor de trigo a todos los niveles y en todes los sistemas de mercadeo. El
gerente de una planta de carne de res en canal dgbe decidir cuidles carcasas
(reces o bovinos) podria cémprar y cudl combinacidn de cortes po@ria prepa -
rar. El conocimiento técnico relativo al proceso de destazado (despestado)
es importante, pero la relacidn de precios entre los costos finales de la
res es la variable critica, al determinar que tipo de carcasa (rez o bovino)

y orden de cortes serdn m3s rentables.

A nivel de detallista, las decisiones de comercializacién son de critica im-
portancia. Los hatitos de consumo del consumidor cambian con el tiempo. Los
1

hibitos y preferencias difieren entre las varias categorias socioecondmicas.

La gerencia del distribuidor detallista debe coordinar sus ofertas, sus poli

ticas de precios y sus campafias de publicidad para su mercado en particular.
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El conocimiento y entendimiento de la conducta del consumidor es crucial, y

esto es parte de la comercializacidn.

Para la Sociedad

Eliinterés de la sociedad en la comercializacidn se relaciona con dos consi-

deraciones:

1. La eficiencia con la cual las actividades son ejecutadas en la transferen

cia desde productor hasta consumidor y

2. La eficiencia de los sistemas de mercadeo para efectuar cambios y ajustes
cuando asi sea necesario para asegurar o restablecer la correspondencia entre

lo que se produce y lo que demanda al consumidor.

La figura 1.2 demuestra como la eficiencia es importante. La "factura de la
comercializacidn' definida como el costo de todas las actividades econdmicas
después de la produccidn original, toma un alto porcentaje del délar del con-
sumidor gastado en alimentos, fibras y servicios relacionados. La ineficien-
cia, que es definida aca como la relacidn m3s baja en $ de producto/ $ de in-
sumo, que es pcsible dada uﬁa tecnologia disponible, prueba ser costosa para
la sociedad en términos de altos precios para el consumidor. E1l nivel de uti
lidad esta constantemente cambiando a través del sistema de mercadeo, en tan-
.

to el producto cambiado en su forma, transportado y movido hacia el punto de
contacto con el Gltimo consumidor. Desde que utilidad es aproximadamente
equivalente a satisfaccidén del consumidor, el incremento de la eficiencia con

que se ejecutan las distintas actividades econdmicas, es deseable para la so-

ciedad.
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FIGURE 1.2 FARM-FOOD MARKETING BILL AND CONSUMER FOOD EXPENDITURES

La eficiencia del sistema de mercadeo como un mecanismo para ccnservar la
coordinacidn entre la produccidén y la demanda del consumidor, es m3s dificil
de observar y de medir. Pero esta dimensidn de la eficiencia es importante
para la sociedad. Las preferencias del consumidor cambian con el tiempo y
con un cambio en las preferencias viene un cambio en la demanda. Los costos
de produccidn y las aptitudes cambian con la tecnologia y la disponibilidad
de recursos. Cuando la‘d;manda o la produccidn posibilitan cambios, un ajus
te es necesario. Las fallas en hacer los ajustes o las demoras en hacer los

ajustes constituyen carencia de concordancia entre lo que es producido y lo

:

que demanda el consumidor.







EFICIENCIA DEL MERCADEO

En nuestro sistema de comercializacidn de alimentos y de fibras, estamos re-
lacionados con dos tipos de eficiencia: eficiencia técnica y eficiencia de
precio. Ambos tipos estuvieron envueltos en nuestra discusidr sobre la impor

tancia del mercadeo.

La eficiencia técnica, como se senald antes, se refiere a las relaciones in-
sumo-producto envueltas en la tarea ae'proaucir utilidad a través del siste-
ma de mercadeo. Las formas de los productos son cambiadas, funciones de -
transporte y almacenaje son realizadas, todas las actividades econdmicas ne-
cesarias son financiadas, y el producto finalmente logra el punto de contac-
to con el consumidor. Tradicionalmente, la eficiencia con la cual estas ac
tividades y funciones son ejecutadas ha sido largamente considerada una fun
éiﬁﬁ'de la tecnologia disponible. Al nivel de produccidn, un nivel dado de
tecnologia dicta la combinacidén de tierra, capital, fertilizante, semilla,

agua, etc...para producir en la forma eficiente un producto. Al nivel del

procesamiento 1la tecnologia disponible hace imperativo como las cosas deben
ser hechas. La eficiencia con al cual la tarea total de la comercializacidn
es ejecutada, varia con cuan efectivamente surgen las distintas actividades,

cuando se ponen juntas en el sistema total de mercadeo.

Una perspectiva de eficiencia té&cnica que posee mids énfasis en el sistema to
tal es necesario. La combinacidn de actividades econdmicas que estdn siendo
eficientemente ejecutadas cuando se ven independientemente, no garantizan un

sistema total eficiente.
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La eficiehcia del precio es ciertamente un concepto relativo. Se refiere a
la capacidad del sistema para efectuar intercambio y afrontar el suministro

de recursos paré mantener consis;encia entre lo que es producid§ y lo que es
.demandado por los consumidores. En efecto, los mecanismos de precios sirven
\como sistema de comunicacién para difundir los deseos del consumo piblico al

segmento productor. ' ,

Las sefiales de precios llegan a ser los mensajes. Cuando un producto o cuali
dad particular de un producto esta en fuerte demanda por los consumidores,

el precio 'pujado'" respecto del precio de los ﬁroductos o cualidades de com-
petencia. Esta sefial de precio es trasladada a través del sistema, al nivel
del productor, quien, dado él tiempo para hacer los ajustés que &1 percibe
que son econdmicamente justificables, traslada recursos hacia la prcduccidn
del producto o la calidad favorecida por los consumidores. Cuando un produc
to cae del favor del consumidor, el proceso es al revés, la sefial de precio
es uvn precio bajo y, al nivel del productor, los recursos son desplazados del

bien en particular.

El proceso es frustrante en su simplicidad. La sefial del precio tiene un -
largo y engafoso sendero para seguir entre el consumidor y el productor. A
cada etapa donde la toma de decisiones de dos etapas de actividad econdmica
interact@an, el precio es negociado y el producto cambia de mano. Varias
condiciones deben ser encontradas si la sefal del precio va a ser transferi-
da a través de las negoci: i-nes, alcanzar al productor.y motivar la respues
ta deseada. Entre las mar _mportantes de ellas son:

1. E1 valer del producto debe ser descrito y categorizado por gr-dos u otra

terminologia descriptiva, para que tanto ccmprador como vendedor tengan







una comin o comparable interpretacidén del valor.

~ '

2. E1 poder de regateo, definido como la capacidad de influenciar el precio
u otros términos del trato, deben ser comparables para productor y venqg

dor; y

3. Los precios no deben ser tan voldtiles al productor o a otro nivel en el
sistema de mercadeo, como para que las sefiales de precios sean distorsio

nadas u ocultadas.

De nuevo, la necesidad de coordinacidn interetapas es aparente. El an3lisis
del grado de "eficiencia de precio'" alcanzada por un sistema particular de
mercadeo requiere la consideracidn del nivel de coordinacidn interetapas que
es logrado. Cuando se trata de definir la eficiencia del precio, por lo tan
to, es necesario que sea definido dentro del contexto del sistema total. El
nivel de eficiencia del precio puede ser alto solamente si el nivel de coor-

dinacidn interetapas resulta alto.
APROXIMACION AL ESTUDIO Y ANALISIS

Varias obras de referencia describen en algin detalle la tradicional aproxima
cidén al estudio del mercadeo y al andlisis de los problemas de comercializa -

cidn. Tradicionalmente el énfasis ha sido dado en el producto en si, en las
funciones econdmicas ejecutadas, y en las instituciones envueltas en la ejecu

o o 3 . 3
cion de las distintas funciones.

El enfoque por productos

La aproximacidn por producto se enfoca en que es hecho al producto después

que el deja el punto original de produccidn. El enfoque sigue al producto
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.

a lo largo'del sendero entre productor y consumidor y se refiere a la descrip
cion de lo que es hecho y de como el producfo posria ser manipulado mds efi-
cientemente. HistSricamente, muchos de los cursos de mercadeo en las pensio-
nes de las Universidades trataron sobre un producto o grupo de productos en
particular. A menudo, cursos en comércializacién de ganado, coiercializacidén

de leche o comercializacidn de frutas y vegetales, fueron dictados.

La éimplicidad del enfoque es su primera ventaja. El enfoque por producto se
abre paso por la complejidad de la situacidén y permite aclarar, describir 'y

definir lo que sucede. Los problemas relativos a los deterioros, mal manipu-
leo, escaso control de calidad, miltiple e innecesario manipuleo, duplicacidn

de transporte, etc.. son pronto observados cuando el producto es seguidc a

través de los canales de comercializacidn.

Pero las desventajas de esta aproximacidn son aparente. La atencidn del enfo
que por producto no revela lo relativo a la dimensidn de la cﬁnducta de las
actividédes a través de todo el sistema. La consideracidn de las etapas de
la actividad econdmica es forzada a un segundo plano. Pcca o ninguna aten -
cidn es enfocada al concepto de coordinacidn interetapas y a la importancia

de tal coordinacién para la eficiencia del sistema total de comercializacidn.

El enfoque institucional

Un enfoque de atencidn a las instituciones envueltas en el manejo de los bie-
nes o en la provisidn de los servicios de mercadeo es otra aproximacién al
estudio de la comercializacidén. Las instituciones son importantes. Ellas son
la base de las conductas de los procesos de decisidn y son el centro del cam-

bio. No puede haber cambio ni ajuste sin accién de las instituciones.
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Pero el énfasis en las instituciones no es suficiente. En el anslisis final,
serd la interaccidn de las instituciones a lo largo de la serie continua de

productor a cénsumidor, las que‘determinan el grado de coordinacién y la efi-
ciencia total del sistema conseguido. Ni la descripcidn detallada de las ins
ti#ucidnes involucradas, ni un andlisis érofundo de las acciones de las insti
tuciones contribuird en alguna medida significante hacia el incremento de la
eficiencia en la comercializacidén, a menos que el foco de atencidn sea exten-

dido para incluir las acciones interetapas y sus interacciones.

En enfoque funcional "f S -

La eficiencia con la cual las varias funciones econdmicas son ejecutadas es

importante y sin tener en cuenta de como el sistema de mercaded estd organiza

do, las funciones econdmicas necesarias para la generacidn de~utilidadeé.'de
forma, tiempo y lugar, deben ser ejecutadas. Dado qhe el enfoque en las fun—
ciones desempefiadas conduce u%ualmente a la consideracidn de instituciones vy
a un bien eg particular, la aproximacién funcional provee la estructura del
esqueleto para un enfoque mi3s completo del estudio del mercadeo. La mayor

parte de los textos contemporaneos de comercializacidn siguen m3s de cerca -

los grados de variacidn de la aproximacién funcional.

La aproximacidn o enfoque funcional evoluciond porque ella ofrece una ventaja
fuerte en el estudio y anilisis especializado. En enfoque en una funcidn par
ticular tal como el procesamiento, el detalleo, el transporte o el consumo,

permite el escrutinio cuidadoso y el andlisis detallado necesario para descu-

-

brir y corregir problemas. Una analogia Gtil puede obtenerse en la linea de







13,

confeccidn de una planta de ensamblaje. Cuando el proceso entero es couside
rado, es dificil reconocer pequefias pero potencialmente significantes inefi-
ciencias en algin punto a lo largo de la linea. Un ligero cambio en la velo
cidad de la cadena continua, aumentando o reduciendo un trabajo cualquiera,

) - 3 . rd 3 ) . . .
podria mejorar las cperaciones en un punto especifico de trabajo y eliminar

\ :
un cuello de botella que baja el nivel de la linea entera.

Pero.la especializacidn de la atencidn da auménto a las desventajas del enfo
que funcional. Si se llevara lejos, ia especializacidn puede tratar a la
funcidn en particular como si ella fuera independiente de las otras funcio -
nes, a las cuales estd técnicamente relacionada. El hilo de la atencidn es
afectado cuando la funcidn es 'sacada" para una atencidn y anilisis especial.
Cuando sea refinada y cambiada, la funcidn puede o no puede "encajar" entre
las necesidades del resto del sistema. La sintesis de varias funciones, cada
una de las cuales es eficiente cuando es operada en forma aislada, no es via

de garantia de eficiencia del sistema total.

En enfoque de sistema

En enfoque sistemdtico del mercadeo puede tener rangos desde lo simple hasta

lo muy complejo. Cuando la percepcidn y la orientacidén scn importantes, en

"enfoque sistemdtico'" necesita ser no mas complejo que lo concerniente para

el sistema total y la conciencia comGn de la importancia de la coordinacidn
)

interetapas para la eficiencia del sistema total. Si un andlisis detallado

es necesario, la aproxima2cidn sistemdtica puede conllevar construccidn, prue

ba y aplicacidon de mode! 't matemiticos complejos de un sistema particular
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de comercializacidn.

~

Pero queda la conciencia de que los atributos esenciales del sistema total
deben servir de base para todas las aproximaciones desde lo simple hasta

1? sofisticado. Entre estos atributos estan:

1. Un proceso continuo y sobre la marcha de la actividad econdémica. En un
sistema de mercadeo, los flujos del producto y lo relativo a los flujos

de informacidn son continua y potencialmente procesos reversibles.

2. Los centros de control para guiarse o controlar las actividades identifi
cables. Los centros de decisidn en las etapas de actividad econdmica
del sistema de mercadeo funcionan como centros de control para cada etapa o

nivel.

‘3. Un mecanismo de control para integrar las actividades identificables den
tro dg un proceso en marcha y un sistema. En los sistemas de mercadeo,
los mecanismos de control varian con la estructura organizacional del

sistema. En un sistema de intercambio la actividad de las distintas etapas

es controlada por centros de gerencia identificables y el precio se convier-
te en el mecanismo que éfectﬁa la coordinacifn interetapas. Cuando todas
las etapas pertenecen y son controladas por la misma entidad gerencial, el
sistema se dice que es integrado verticalmente. La direccidn de la gerencia

reemplaza al precio como el mecanismo de coordinacién.

La adopcidn de un enfoque sistem3tico significa que se da énfasis en el sis-
tema total, y en el proceso continuo y en marcha que completa ese sistema

cuando 1-< funciones econfmicas a cualquier etapa de actividad son discuti-
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das, la discusiGn se localiza alrededor del papel de esa funcidn en el siste
ma total. Cuando se discuten grupos de'actividades, ellas son discutidas
dentro del contexto del sistema total. ia atencién es dada al nivel de coor
dinacidn logrado en el interface de cualquiera de dos o mis etapas que estén
atécnicamente relacionadas. El proceso completo, de productor a consumidor,

‘llega a ser el punto focal de atencidn y este "sistema de orientacidn" influen

cia la direccidén de mercadeo que es descrita y analizada.







LA INFORMACION DE MERCADOS 1/

La informacién de mercados es una funci6n de facilitacién, i fa
inteligencia de mercados es esencial para una uniforme y eficient;
operacidén del sistema de comercializacién. Una veraz y oportﬁna in-
formacién de mercados facilita las decisiones de comercializacién,
regula los procesos de competencia de los mercados y lubrica la maqui

naria del mercadeo.

Las noticias de mercados, la informacién y la investigacidén son

" la sangre de los mercados. Las agencias de informacidén de mercados
toman el pulso del mercado (i{son las ventas activas o perezosas?);mi
den la temperatura de los mercados (;estdn los precios subiendo o ba-
jando?); miden la presién dél mercado ((estdn los abastecimientcs ade
cvados, ccrtcs o saturados?). La historia del mercado es grabada en
series de datos estadfsticos: y las entidades ofrecen un pronéstico o

estimado futuro de la salud del mercado.

Quienquiera que produzca, cempre y venda productos agricolas estd
continuamente acumulando, revisando y usando infcrmacién de mercades
sobre precios, abastecimiento , demanda y otras condiciovnes del mer-
cado. Fn adicién, existen entidades piblicas y privadas especializa-

cdas en infeormacién e investigacién de mercados de alimentos.

Roles de la informzcidén de mercados

Una funcidén importante de la informacién de mercados consiste en
mejorar la toma de decisiones. Los agricultores ucan informacién de
mercados cuando estén seleccionando la actividad; cuando cambian los
planes de produccién; cuzndo hacen inversiones de largo plazo, y cuan
do deciden el cuantc, el dcnde, y el como de sus estrategia: de mer-
cadeo. Las firmas de comercializacidn de alim..tos, las cc¢ :rativas

de agricultores, las crganizacicnes agricolas y los legisl:. =s

. 1/ Traduccién libre de: Kohls, R. y Uhl, J. Marketing of Agricultural
Products - Fifth Edition - NWew York, Mecmillam Publishing Co., 1980,

612 p.
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también dependen de la informacidn de mercados para una buena toma.de

decision. .

El papel de la informacidén de mercado es también importante en los
bprocesos competitivos de mercado, los cuales regulan los precios en la
Eindustria de alimentos. Aunque una competencia perfecta requiere de

informacidn perfecta lo cual es inalcanzable, en los procesos-de compe-
tencia mds informaci6én es mejor que menos. La informacién es, en efec-
to,‘crItica para el fuero de un precio, y para el proceso exploratorio

del precio.

Aunque no es ampliamente reccnocide, la informacién de mercados tam-
bién contribuye a la eficiencia operacional en la industria de alimen-
tos. Sin una disponible diseminacién de informacién de mercados, los
compradcrés y vendedores necesitarfan dedicar considerablemente mids tiem
po y dinero para investigar las actividades del mercado, respecto de lo
que corrientemente lo hacen. El valor de la informacién es evidente en
los mercados en donde las empresas estdn dispuestas a pagar un alto pre

clo a entidades especializadas, por una informacidén rentable.

Funci6én: Inteligencia de mercados.

La Funcién "Inteligencia de Mercados' es el trabajo de colectar,
interpretar y diseminar la extensa variedad de informacidn necesaria
para facilitar la operacién del proceso de mercadeo. Una comerciali
zacidn eficiente no puede operar en un vacio de informacidén. Un efec
tivo mecanismo de precios es dependiente de compradores y vendedores
bien informados. Las decisiones exitosas sobre cuanto pagar por las
mercaderfas o qué clase de pol{tica de precios usar en sus ventas,
requiere de que un buen volumen de conocimientos del mercado sea con

feccionado para su estudio.

Un adecuado programa de almacenamiento, un eficiente servicio de
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transporte y un adecuado programa de estandarizacién, todos dependen
de uné conéiderable y. buena informacién.. Buena parte de la inﬁestigg
cién de mercado que es llevada a cabo para evaluar las alternativas
posibles de canales de mercadeo a ser usados, los diferentes.medios
para desempenar otras funciones, asi como las potencialidades del mer
cado por nuevos productos, deben ser clasificadas como parte de una

amplia funci6n de inteligencia de mercados.

Por otra parte, quienquiera que compre o venda productos en el
canal de comercializacidn, evalda la informacién de mercados disponi-

ble y por lo tanto desempeiia esta funcién en algin grado.
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EL PODER DEL MERCADO EN LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS 1/

El "poder de mercado'" es un drea de permanente incumbencia para
la industria de alimentos. La mayoria de las firmas se quejan pof su
carencia de poder. Los procesadores de alimentos atirman que ellos
estdn a merced de los grandes detallistas. Los detallistas de alimen-
tos argumentan que los grandes procesadores tienen un indebido poder
de mercado. Los consumidores se quejan de que ellos estdn siendo ex-
plotados y no tienen poder para hacer algo al respecto. Los agricul-
tores, pensando que ellos son el elemento mids pequefio y el mds desor-
ganizadoen la industria alimentieia , se han quejado histdricamente

de su falta de poder.

.¢Qué es el poder de mercado y de negociacién (regateo)? ;Quienes
lo tienen y quienes carecen de €&l en la industria de alimentos? ;{CS
mo se alcanza el poder de mercado y como se mantiene?. Y lo mds impor-
tante, ;Cuidles son las consecuencias del poder de mercado en la indus
tria de alimentos?. Estas scn preguntas vitales en el disefio de peli-

ticas agricolas y de comercializacién de alimentos.

El poder de mercado es una intangible caracteristica de los mer-
cados. Azdiferencia de las actividades fisicas de comercializaciédn,
este no puede ser observado ni medido precisamente. Pero es emplia-
mente conocido a través de sus efectos en los procesos de comerciali-
zacién: a través de precios, términos de los contratos, conducta de
la firma, y otros rasgos de los mercados. Nadie lo ha visto, pefo lo

han sentido.

Mercado y poder de negociacidn

El poder de mercado es la habilidad para influenciar ventajosa-

mente los mercados, la conducta del mercado y sus resultados. Mien-

tris que el poder de mercado esta tipicamente asociado con la influen-

cia sobre losprecios, también toma formas de influencia sobre la

1/ Traduccién libre de: Kohls, R. y Uhl, J. Marketing of Agricultural
Products - Fifth Edition - New York, Macmillam Publishing Co., 1980,
612 p.
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demanda, los flujos de los productos, calidad, funciones de'éomérbia—T

lizacidn y otras ccnductas de las firmas en ¢l mercado. Las
observan y usan el poder de mercado en orden de alcanzar sus metas

econdmicas.

Un gran detallista o un procesador con influencia sobre los pre-
cios y ganancias a través de la publicidad al consumidor, tiene poder
de mercado. Un mayorista de alimentos dominante, que tiene liderato
de precios sobre otros mayoristas tiene un grado de poder de mercado.
Una compainfa financiera que no maheja alimentos y que hace descuentos
de precios a su empresa subsidiaria de alimentos, estd empleando poder
de mercado. Un procesador de alimentos que controla la calidad y la
distribucién del flujo de productos con las granjas abastecedoras
con fines. .de ganancia , esta ejecutando un poder de mercado.

Los agricultores que tienen éxito elevando los precios a través
de programas de control de abastecimiento, han ganado un poder denmr;
cado. Un boicot de consumidores de un producto alimenticio es un in-
tento de ejercitar un control de mercado consumidor. En cada uno dé
estos casos, alguna entidad de comercializacidén o grupo de participan-
tes en el mercado esta influenciando, de una manera ventajosa, ya sea

al mercado o a la conducta del mercado de los otros.

El .poder de negociacidén (regateo)

Es un término relativo y se refiere a la relativa fuerza de com-
pradores y vendedores para influenciar los términos de intercambio en

una transaccion. E1l poder de negociacidn requiere poder de mercado,

pero el poder de mercado es un concepto mis amplio, no limitado a la
situacidn de compra-venta. Los detéllistas de alimentos, por ejemplo,
pueden influenciar los precios y las ventas del agricultor a través

de sus pricticas de comercializacién y precios, sin tener en ningin
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caso negociacidén directa con los productores.

'Elfpoder de negociacién y de mercado de una firma solamente pue-
de ser definido con relacién a la falta de poder de mercada de las
otras. Si todas las entidades poseyeran igual poder de mercado, nin-
guna de ellas tendrfa un indebida influencia sobre el mercado; cada
cual se. anularia. El poder de mercado llega a ser un problema cuando
se distribuye inequitativamente - cuando una entidad de mercadeo pue-

de tomar ventaja de su influencia superior -.

Tipos de. poder de mercado

.1, Tamano, ndmero y concentracién de mercado de las firmas. Ordina-

riamente se cree que las firmas grandes tienen mayor poder de mer-
cado, en la conduccién con las firmas pequenas: La clave acd, es el

ndmero de alternativas para la parte mis débil del mercado.

Para los agricultores, la organizacidn tiene una influencia mayor
sobre.el poder de mercado, que el simple nimero y tamafio de los vende-
dores. Cuanto mayor sea la organizacién y la cohesién de los grupos

de agricultores, mayor serd su poder de mercado.

2. Control de abastecimiento. . Normalmente quienes tienen poder de mer-

cado inferior son los vendedores de productos que son diffciles de re-
gular en su produccién; que necesitan ser llevados al mercado debido
a su perecibilidad y carencia de espacio para almacenaje, y que estdn

sujetos a frecuentes fluctuaciones de precios.

3. Informacién inequitativa! "Es tipico que las firmas con mayor infor-

macién de mercados tengan mayor poder de mercado.

4. Diversificacién. Compradores y vendedores que cuentan con diversi-

ficacidén de productos, geogrdficamente y en cuanto a funciones, parecen

-
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tener mids poder de mercado que las empresas especialiiadas. La diver
sificacidén contribuye a flexibilizar las decisiones de mercadeo y a
reducir riccgos.

5. Diferenciacién del producto. Las firmas con alta diferenciacién

en los productos estdn en mejor posicién de "manipular la demanda' en

forma rentable, que las firmas con productos homogéneos.

6. Control de recursos y decisiones estratégicas{ (marcas, fidelidad -

de consumidor, espacio en estantes detallistas, precios detallistas).

7. Recursos financieros. Firmas con grandes recursos financieros a me-

nudo pueden soportar batallas de competencia e inflingir mayores golpes

. que las empresas débiles.

8. Relacién entre tostos fijos y variables. Las firmas con relativos

altos costos fijos tienden a sufrir por excesiva capacidad y no respon-

den ridpidamente a los cambios en los precios. Debido a esta inflexibi

. 1lidad, estas empresas son frecuentemente consideradas con bajo poder

de mercado.

=
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ASPECTOS A TENER EN CUENTA AL EFECTUAR UN ESTUDIO DE MERCADO

Por: Jairo Jaller Chamat

En términos generales, un estudio de mercado, debe presentar una
descripcién completa, pero concisa, de todas las caracteristicas del
medio en el cual se desenvuelve o desenvolverad un producto, con el fin
de determinar la probabilidad de afectar en la forma mis inmediata la
modalidad y escala del esfuerzo de comercializacién y visualizar las
perspectivas del producto en el mercado.

Por lo tanto, un estudio de este tipo, permite tomar las decisio-
nes pertinentes para demarcar los parametros o directrices que conlleven
a un mejoramiento del producto en el mercado, sin pasar por alto al
consumidor, quien es la razén de ser del bien a producir.

Los aspectos mds importantes a tener en cuenta para hacer un es-
tudio de mercado se resumen en las secciones que a continuacién se de-
tallan:

1. Aspectos de Produccién

El producto en el pais:

-Descripcidén del producto

~-Usos

-Productos sustitutos o similares
~Productos complementarios.

Produccidn:

-Area Nacional y por regiones cultivadas con el producto selec-
cionado (histérica y actual).

-Produccién nacional y regional.

-Produccidén cosechada.

~Produccién comercializada.

-Produccién para autoconsumo.

-Tipos de explotacién bajo las cuales se cultiva el producto
(tecnificada, tradicional, concentrada, dispersa, intercalada,
independiente, edad de las plantaciones, etc.).
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Determinar los flujos estacionales de produccién a través del
afio:

~Por regién
-Epocas de abundancia y escasez (cosecha y mitaca).

Variedades cultivadas:

—Caracteristicas de cada una
—-Actitud de acuerdo con el mercado para el cual se produce (consu-
mo fresco o industria).

Comparativo de las ventajas econémicas entre los diferentes cen-
tros de produccidén con relacién a los centros de consumo:

-Considerarse mermas y dafos

-Costos de transporte

-Costo del producto

-Tecnificacién de las explotaciones y productividad

Costos de producciébn:

-Tecnificado
-Tradicional

Determinar posibilidades de exportacién y tendencias de las po-
liticas de gobiernos externos (sus incidencias en el mercado con-
sumidor).

Politica econémica del Gobierno con relacién al fomento del pro-
ducto.

Comercializacién y Mercadeo

Generalidades:

—Cosecha:

. Manual o mecanizada

. Estado de madurez adecuado
. Criterios que se toman en cuenta para cosechar (tamafio,

color, diémetro, secamiento de la parte area de la plan-
ta, etc.).
. Epocas de cosecha y volumenes.
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Seleccién y Empaque:

-Seleccidn:

. Criterios que se utilizan para seleccionar
. Forma utilizada para seleccionar

-Empaque:

. Caracteristicas de los empaques utilizados
. Proteccidén que le da al producto

Esquema General del Mercado:

-El1 4rea del mercado:

. Poblacidén consumidora actual del producto
. Pérdidas por mermas y dafios

Pérdidas fisicas en la fase mayorista (rural y urba-

na).

Pérdidas fisicas en la fase minorista urbana.

. Factores limitativos de la comercializacidn y/o distri-

buciébn

Tiempo que exige el intermediario o canal para pagar

el producto.

Intervencién del intermediario y mayorista.

. Consumo per-céapita.

. Nivel de consumo en funcién de precio-ingreso.

Canales de Comercializacidn:

-Descripcién de los canales de comercializacién hasta el mercado

mayorista.
-Tipo y nimero de intermediarios que intervienen.
-Ventajas y desventajas de los canales existentes.

Descripcién de los Sistemas de Transporte:

-Medio de transporte del producto desde las fincas a los merca-

dos locales.

-Medio de transporte desde los mercados locales a los centros

de consumo.

. Tipos de vehiculos.
. Costo de transporte.
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. Distancia
. Ubicacidn, etc.

Descripcién de los Mercados Locales y Centros de Acopio

-Modalidad de transaccién en los mercados locales y Centros de
acopio. (Datos sobre volimen, cantidad de compradores y vendedo-
res, sistema de compra, forma de pago, etc.).

-Lozalizacién, distancias, vias, capacidad y caracteristicas de
los centros de acopio.

-Organizacidén o formas de organizacidén campesina.

-Fluctuacién del abastecimiento.

-Destino de la produccién y volimenes.

El Mercado Mayorista Nacional:

-Descripcidén del mercado mayorista (tipo y sistema de intermedia-
rio).
-E1 mercado del producto investigado.

. Comportamiento de la oferta (actual y futura).
. Calidades y presentacidén del producto.

-Fluctuaciones de precio en el mercado mayorista.
. Estacionalidad e informacién de precios actuales e his-
téricos.
. Mecanismos de formacidén del precio para el producto.

. Méargenes de precio probable y su efecto sobre la demanda

-Ubicacién de los centros de consumo.

El Mercado Detallista y Especializado:

-Descripcién del mercado detallista y especializado (supermerca-
dos).

-Fluctuaciones de precios en el mercado detallista y especializa-
do.

-Dénde y a quién le compran y como establecen el precio.

-E1 Mercado agroindustrial.

. Descripcidén de este mercado (demanda y épocas de demanda)
. Calidades que exigen.

. Precios a que pagan y donde compran.

. Usos que le dan al producto.
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Costos y Margenes de Comercializacién:

_=Célculo de costos y mlrgenes de comercializacién a nivel de pro-

ductor.
-C8lculo de costos y mirgenes de comercializacién a nivel de mayo-
rista (diferentes canales).

Condiciones de Almacenamiento y Transporte:

-Mercado internacional:

. Calidades exigidas y precios.

. Condiciones de transporte.

. Forma de presentacién de la oferta de acuerdo y/o pais.
. Empaques y presentacién del producto.

. Requerimientos sanitarios.

. Caracteristicas fisicas y bromatolégicas.

. Estructuraciones arancelarias y otras disposiciones.

. Practicas de mercado.

3. Andlisis de la Informacién

-Anadlisis de la informacién recolectada.

-Proyeccién cuantitativa de los datos.

—-Andlisis de sensibilidad (estudiar la posibilidad de que las
variables ocurran contrariamente a lo previsto y determinar cémo
y en cuanto afectan las conclusiones).

-Conclusiones y recomendaciones.

. Soluciones que podrian darse con relacién a problemas de
fijacidén de precios.

. Soluciones que podrian darse con relacidén a existencias
de monopolios de compra, distribucidn y transporte.

. Exenciones tributarias.

. Subsidios, etc.

Bogoté, abril de 1988

JJCH/cjr.
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FRCORAMA N;-NI(/\A Df CA PACITACICN AGRO PECUARIA ~PNCA-

CLASIFICACIGIN®

Un sistcma de mercedeo eficiente debe mover una cantidad de productos tcn gran-
o cemo san necesaria de los productores o procesadores a los clientes, y entregarlos en
tzn buena soadicidn como sea posible proporcicnando a costes de mercedeo razonables.,
Ha,f Frca duda de gue el c‘gscrroho de un sistema de describir productos medidante nom=
bres de c,cu{sccrlow ha contri buudo en g'cnde @ lo eficiencia de mercadeo y fijccidn .
de precics rontebles, x : ~

i dasarrollo de sistemos de clasificacién esté asociedo estrechamente con el craci=

siento de nuzstra economia de mercadeo. Los compradores y vendedores ya no pu*"en
congregarse en un lugar comdn pare regatear. e estu menere, surge la riecesidad de.
tanec vn lenguaje comdn simplificcdo con el cuzl los vendederes pueden deseribir sus
produsics @ lus compradores quicnas, a su vez, puadon usarlo para.especificer sus nece~
sidades, = - o

Lo necesidad de sistemas de clasificacion es especialmente importante con los pro-
ductos climonticios, Les bienes indusiriales son, en :u mcyor perte, producidas segin
cspeci'."i"oc?o'\-a, osi que cualauier ndmero desecds de variaciones de calidad puade .
sar producico @ Vf)'umod L1 rotuler sirve pera describir edecucdamente estas veriocio=
ncs. Unia compafiio que proouce e;i.!ogxcncus, por eiemplo, puzde estcblecer uas se~
ric de procesos de nrcduc irlcs, tocdos los cuzles son muy similares, As? ol fobricante de

esitlegrGfices puede, de menzra eficez, regular no sélo la calidod de les plumes que
produce, 5ins aue tGr"'D!C“l la centidad c‘ cuda calidad que desee poner en el mercado.
N

ingn sisterma de centrol como ese es nosible con les producios ¢ lu’*’*ntm,n:»c Con los
olimentos, !c iferentes condiciones de produccidn son icn grondes que le cosecha tie
na carccteristicas aempliomente diferentes. De sarcfcmc"rnc,m.., cstas varicciones 1o son

Cor.sacue“,.*cs n loa demonda, por lo que sicmpre hcy escasez y excedentes de clgunas
calidades, Como la calided de los producios climanticios no puede en general ser con
irﬂfac' , la closificacion se convierte en clgo pcrhc.ulormenfe finportente

.

*lomado de Feod Mverketing, por L. 3. Darrah, pp. 176 @ lw, The Ronald Press
Cempony, Nueva York, 197, Reproducido con cuicrizacién por el Instituio Contro=
crericano de Adminisiracién de Empresas para servir como base de ciscusién en clase,

és bien como iustracién de la gesiidn-eficaz o ineficoz de clgun asunto.
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No lmportc cuales sean las conc';cv\r.cs dz snembra, Ios chenfss, los procesadores,
y los usuarios industriales exig2n irecucniemente productos de ciertas calidades preci=
sas. Pcra obtener estes cclidadzs, a menudo c—s\‘én cnuentes @ pager precios lo suficien
temeniz cllos parc derle @ -:-ig(n productor o c:genci: de merccdzo ¢l incentivo pare pro
ducir producios con las caractarisiic.s (ue ellos desacn. :
. Cualguier persona famiiicrizcda con la heterogeneidad de los productos alimenti=
cios y la multitud.de gustos y cverzicres del :liente puede apraciar el fremendo trcbajo
de describir en unas cuanias polcbrus las .caracteristicas de calidad de cualquier produc
to dado. Estus caractoristicas .»o*\ una combinazion desconcericnie da tangibles e infc-t;
giblzs como color, olor, saber, largs, pess, ieraciio, dentided, firmeza, limpieza, de
terioro, edod, mecdurez, etc., casi indelinidamente. Si os f-ve e.d2seq que las clcsufl
ccciones seen Gtiles, aeben inciuir y der una impariancia od cuc:!c G cquclloa ccrecte=
risticas qua son importantes para datermincs el precio.. Lvi dentemcniu, éstas varierén
con cado producto y com'afcdor, V. $5ig pus ad=n ser definidas 42 maonera genercl con la
experiencia. e e e . e

(-

A. Dascrrollo de la Clesificacion

Nuches de las clasificaciones estc*ales.y faderales (en la actualided existen varios

cientos en vigor) s2 desarrolleron de ies clusificaciones originclmenje estchblecidas por
el comercio. La Junia de Chicego asiodlecis lo clasificacion de grenos eneste pais
hace unos 102 aiios. licsia qus la clasificecidn- fus esteblesida, los compradores o
agentes de comgradores inspeccicr.chan parsonclmente el grano. Cuando se.convirtid
‘en algo cgcbianie & imprdctico, alyunos verndedores-comenzaron ¢ presentar declorf:.-
ciones escritas garantizando su preducte... Cucndo la Junta de Comercio de Chicag

" empled inspectores de grainos, oircs merccdos gronto la imitarcn. En 1371 el _siodo de
Hlinois estcblecid el primar servicio da inspeczién.y clasificacion gubérnamentcl;. pero,
a medida que otros esicdos hacian lo misro, los amplias diferencias en sus esténdcres.
hizo poco para cliviar las dificultades inhcrentes en les clasificaciones creadas por el
comercio. Aun csi, no fue si no haste 1914 quc el Gobierno- Fedaral asumid la respon-

sabilidad de clasificar e inspeccioncr los arencs.

-~
e -~ - N:

Aun antes de que ¢! Congreso oprcbcn. c! Decreio sobre esténdcres de grenos, se
hcbic regisirado un debale en la Cémera de nnrrcsmtanres relacionado con el estcble-
cimienio de un servicio de ins peccao-: pora fruias y legumbres, pero ro fue sino haste
agosto de 1917 que el “Zongreso asignd ios fondos pera esie propdsito. Antes de eso al
gunas frutas y legumbres sc vendicn baje namnbres. de mcrea, pero la mayor parte era
ofrecide en el mercado sin clasificazién e los: co"pmdorcs iocales.quiznes a su vez los
envicban a los mercedos rerminaies. Bojo este sisierra cia prc:chco comur. que los reci
bidores reclizcran gron parte del reempocado v seleccién en ei mercado termingl o fin

de poder satisfacer las necesicades ¢z ¢35 Clientes,
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No fue sino hasta 1 2.: que cl Gn:n emo er‘prenoxo la tarea de clusnf‘ccr Ia came,_
oero no hzbic vna oer anda fon grande para clasificaciones de cerne como lo habia pa -
ra clasifizacionzs da olros p‘QuU\..’).a narque wna gran propercion de los productos de
carne ore prosesada on relaiivaiienia poces plantes enpaccdoras con nombres de mar= - ..
cas bien ‘r.ﬂ::!ecxeos. -Tarhidn podria clegerse que las colidedes de le came, cunque
aliom:nte variables, ro estdn-suietcs a inclemeneias cotidicnos del tiempo como!lo es=
1én los culidades ¢z las frutes y logumbres, Las practicos de forraje y métodos de-pro- -
cesamienio hace posile ciero grads de control de calided de la carne. "Aun hoy dia
una graa prozorcicn de la come ce vende bajo marcas aal empocador en vez de bc.o
e lo

les clcs-if.’cacione de los Estaces Unidos,. Lo T A A

e e .. N
trs ) . - . . I
- « Tt el

durcnte *'-'Ho; af‘os, lcs clo..t'luacxones Func.ﬂmen?rles pcrq hu avos fue ron esig-
blecidas por el comercio, lo cual resulié en una -emplia variedad de términos de cigsi=
ficacionzs e inferpretacicnes de clasificeciones.: Un esfuerzo-definitivo-fue realizado:-
2n 1922 pore deserroliar y clenter el uso del sistema de clasificacion federal para.hye=
vos., Aurauz les clesificociones federales iaméds habian gozedo de un emplio uso, exceE
to para compras del CGobierno durente e inmediatamente después de | a’Segunda Guerrc
Mundial, habfan sido usades de manera bastante general por los gobiemos estatales y
el comercio como base para los-sistemos de clasificacion estatales.y privados. i&n-afios -.
més recientes, las clesificaciones de consumo para huzvos habion sido edoptadas como
resuitedo de lc promulgacidn de unas leyes en. muchos estados qua exigian la clasifica
cién de huevos vendidos al detalle, Los esidndares federales y las clasifi caciones pa=-
ra aves de corral vives y preparadas fueron propuesxcz.» por pnmero vez-en 1928 oy
by e et
cs dificil determinar ¢l origen de la clasaf’caccm y e:.anoanzacnon, pero la prac
tica sin duda se-remonta a muchos siglos atrds., Hobia poca necesided.dz-clasificacidn
o estandarizacidn mienires los preductos que la gente compraba eran -producidos en lu-
gares cercenos o en.cl hogar, “ics productos comprades-en el mercado local podien ser -
seleccionados o rechazados con sélo verlos por lo que; en efecto, la clasificacion. la -
efeciucben los mismos clientes. Fero ia especializacion en la egrieultura hizo cada
vez mds dificil qua los productores vendicrun direciamente a les clienies, con el resu)
tado dz que habia una demanda caca vez mds creciente de sistemas eficaces de clasi=
ficacidn, La transicion de marcas de mercado privadas-a clasificacion federal fue, pa
ra muchos p'cducios una. vcrocderc oledm miliar en la historia del mercadeo. -

~. - .' P - . .. . N e -

\ ~ PO . .
ey e e . gt e s e e . . : - e s e .-
: : LR A oo AN ST B SEP i PO T

B. 'El Propésifo de la Clasificacidon 7 o i R 2B X AN R

/-unﬂue la clcsafl\,q ién de caiidad fue estcblecida especialmente como un medio
de faciliter el intercembio dz biene: ofrecidos en el mercada por los vendedores ubi= .
cados lejos de los ceniros-de comercio n‘etrcnoilfcnos, £irvid para rmuchas otras funcio

AR
nes Uiiles. L semen

La mayeria de los precuctos cue usan en una variedad de maneras, muchos de las
cuales exigen que los producios tengan caracteristicas especiales. Las compaiiias que
fabrican ccreales para el desayuno o productos de pasta necesitara granos de una manera
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muy distinta en que los necesiten los fabnccnte.. de forrejes para cnimales. la clasi-
ficacion sirve pcrc' c‘ispom,r los bienes de acuerdo con su uso, eliriinar el desperdicio
que de otra raanera ocurriria y, en gen‘.rcai sieplifica el mercadeo al hoacer posible

qJ2 los \.omprcdores cbfengc“ cuh los blenos que ..avnsfc:c*n 5US requen.mcntos
pamculcres. e D S "

~Tembién ¢és genéralments reconocido que no toda ! ‘gén'fe tiane los mismos deseos,

y mucho mends el dinero para comprar lo que wds le gustaria. ia sefiora sraythe de
Park Avenue y la sefiora Joncs de Lower Avenue pucden ¢ JUSIGT de las jugoscs y rojas
nanzanas, pero; como la sefiora Jones dispone de menos dinero parc gastar, se siente
sctisfecha con obtener menzainas ordinarias, raieniras que la sefiora Smythe exige lo
mejor. Los detallisias que sirven a cualquicra de.esfes darras hacen lo posible para
satisfacer los deseos d2 sus clientas. En otros palcbras, al escoger los producios da la
meior'calided alguncs veces es posible encontrar buenos ercados para ¢llos que de=
garon buenos precios, lo cual al mismo tiempo hace posible ofreccr prodJ\.?m de mfe—
rior calidad persmcs con un poder cr’*wlsmvo menor . g

r "a " ’0- . . .. - . . “ e -
Sy . - . . - LT .. :

DR

" La clasuficucnon sirve pcra facilitar las comparaciones de precios enire los merca
dos y hacer que [6s informes noticiosos de los mercados fengcn lgun significado, dén
dole, por ende, g -compradores y vendedores una mejor. informacion sobre la cual ba-
sar sUs decisiones. Los precios'de mercado varien a menudo amplicmenté, algunas
veces debido a la distribucién .mperfecfa de los suminisiros y clgunds veces debido a
las diférencias en los calidedes de los prodchos ofrecidos. Por co"\s-guseni‘e los siste -
mas de Jusmcacwn hacen posibie distribuir ios produuos en una manera mds chnen :

te y orocncc.ca G frcves del sistema de mer"cdeo. . E A IR

DR RE .- Lot LT

r- Los sistemas de clasnf’cc\.:on termbién ayudan o rec-udur ¢l costo de finoncicr e|
almacenamen?o hcciendo posible dascribir de manera mds exacta el valor de merca-
do del prpduc-o olmc-cenodo ¥ por lo'tanio, eliminando gron parte del riesgo normal
mente involucrado en las diferencies de calidad.” &1 comercio de criiculos de entre=
ga futurd en ‘muchos productos agricoias seria imposible si no se pudiera entregcr unas.

clasnF cccuowes *wy cuadc:doscmen-e definidas bc;o los contrcﬁ'os.

. Les clasﬁ'cacnones blen esfoblec:dos ya rdmmsfrcdcs a escclu ncsc:oncal reducen
enormemenfe los riesgos dz'las practiccs fraudulenies en el mercadeo. Précticamen=
te cada uno de los antiguos embarcadores o recibidores tie ne una historia favorits
que contar de cuando cierto "bribén" se aproveché de él porque; en le ausencia de
clasificaziones oficialmente reconocidas, no habiu manera de prober el fraude. La
clasificaeidn en si mistaa no elimine el fraude, pero si sirve para obstaculizar un )
co los operaciones del praciicante sin escripulos, ya sea embarcador o recibidor.
Las clasificaciones son uscdas algunas veces como le base para arregicr los reclamos
de pérdidas y dafios cuando ha hebido negligencia de parie de alguna agencia de
transporte. ' '

N
R Rt itE
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Algunos productores, especialmente los pequefios, ubicados lejos-de los merca=
dos cenfroles, gusten de combinar sus proc.’ucfos da calidadss s'-*rrqcnt\_s pcrc obtener
tarifas de :‘rcspone o cancles de mercado més fovercbles, La closificecian facilita
en gronda tal combinacidn de croducfos, lo cual hace posmh dividir mas GGUli’CﬁIVG,‘_‘ _
mente los ingresos de venias.. Si no fuara por e clasificacién en feles cperaciones
de combinacién, los preducios de bajc calidad genarion a expensas 42 los producio=
res de productos de alia cclidad. S o]

Aunquc los prmc:pales oropoeli’os de IG clesificecién son facilizer el comcrcw
eliminendo la necesided de m.,pecc:on personci por el comprador y sepcrar los pro=
ductos de acuerdo = su uso final, muchas otras veniajas han sico 'ndizndes. fnire
ésias, la clasificacion hace que Ios mform de mercede v las comparac jones de 'fa'___ .
cios enire los marcados secn més significatives, fuciliva \.l finonciomiento asi como
el arreglo, de reclamos de pérdiacs y daiios,. .\.ducc las préeticas frcucu!cnics, Y. xa
cilitc la combinacion de preductos por los productores. :

B. .Métodos de Clasificacion

C e

La. clasificccidn no tiene sentido si no describe algd spech del producto 1ue .
esté ccnectado con su uso. Las manzenas podricn ser ¢! f' cdas de ucuerdo_con le
altura del érlzol en que crecen, pero | tel informacidn no tiene vna utilidad conocida
y por lo tanto no serviria para ningdn prop3sito. Las menzeass sen c!c.'i"r'%c'i'lcs,' por

rd
a0
..
1

asi
tler
consiguientc, de acuerds ¢ sy raadurez, color y defocics, prvgue Jzics faglorss
importantes en su uso y son-elementos que n.flu\, enen el nrccio. Pero debe turr én

.
o, =

reconocerse que existen oires elemenios qua pueden nilulr gn el precio gmre para

los cucles el cosio de clasificacién serfa prohibitivo. Per eje=is L., u-z podita cslﬂgcr

que los procesadores pegarica un pracio Sptimo por Icu manzenas sale*c:oncdc&s For

el tipo de recipiente en"jue fueron cortades; evidentemente el costo de tal clasifica=

cidn seria enormemente mayor al que cualquier uso conocido justificara, '
- Existen dos-métodos disiin*os da clesificacién, siendo ambos commes 02 Jos pro

ductos alimenticios pero que depanden «n gran parte del preductos individicl y sus .

usos fincles. Para mayor sencille:, ambos métodlos nuedzn itinguirse como blﬂsuf'cc'

cion separarive® v "clesificacion no separciiva" . Cuando <2 usa la ci.cci{iv..cuo*\ sem

parativa, el producto se divide en partes con caracteristicas diferentas de calided;
con la clasificacion no separativa el producto en teial es sencillcmente clesificado y
rotulado. El costo de clesificer y la cantided que s ganard ol seperar los productos

en lotes de calided diferente determinan cudl métedo es el qua debe uscrse,

Fisicamente la mcryoncs de los producics puaden clesificarse en cuclquuera de am
bcs meneres. Scondmicemente, muchos proc.ucios no soportan el costo de la clasifi=~
cacidn separativa,
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C. Determinocion de Clasificacion

Las clasificaciones deben dascritir las caiccteristicas que determinen'su valor de
uso de un producto. ‘docimente, csics carccteristizes de bcncn ser f&cilmente recono
cidas v suietas a una mecida consistemente uniforme. Desgraciadamente, lo "ideal
roras veces se obtiecne. Leos coracteristiccs de los producics climenticios varien ordi-
naricmente cn linecs contirucs dasde los més deseables o ies menos deseables. Por lo-

: .

e
fomo, el punto de parcda catre les clasificaciones es fipicamente un drea dende el

juicio desempeiia un pcpel pr neinal e defcrmincr si un producto es de beja calided
A o de clta colided B o de haio cclidad ¢ o cdz alic cclidad G, Evidentemente, el
el velor de veo de un productc. de baj: calidad A no puede ser significativainente di=
ferente del de un procucte de alta calidad B. Pero las lineas se ‘razan a través de-un
continuo de caracteristices da producto, v es éste el aspecto de la-clesificacion que

representa un érea principal del problema en Ic dei‘ermmacnon de cohdad

Lo caiidad de muches productos alimenticios declina a menudo durante el proce-
so de mercadeo. Por lo tento, la determinacién de calidad para que tenga clgdn sig
nificado, debe ser ejecutade en un punio en el sistema de mérecdeo donde ocurre un
minimo de cambio en el preducto cntes de tiempo de la compro por el cliente final,y
aun mucho antes para reflejar al producior el valor de su produccion en el sistema.
De otra imanera es necasario realizar una clasificacién adicional, o las clasificacio= -
nes tienen menos significado pera el produc?or Y el cliente de lo. deseoble} S

t

Las rozones del por qué un produci‘or es clesificedo’de tal manera varion amplia-
mente. Para algunos productores el tumafio puede ser la cerecteristica més umporfcn
te que afecte el precic, mientras que otros pueden ser clasificados no sélo por Una
caracteristica, sino que por un cong!onercdo de rmuchos, Por ejernplo; los factores
de calided considerados en lo clasificceidn de mantequilla son el s*::or," fa solidez,
el color y la sal. Los hueyes son clasificados scbre la condicicn de la yema, la

condicién de la clera, y la prciundnocd de célula de aire, la forma de limpieza de
la cc:scarc, y la resistencia de éste. Los factores de calidad impertentes en la cla=
sificacidn de aves de correl preparadas son lc cantidad de carne, de grasa, de sua-
vidad, de conformacidn, de preparacion y de sangrado. n la clasificacidn de men
zanos , las consideraciones importanies son la veriedad, la medurez, los golpes, lo:
hmplezo, la forma, el detericro, la oscuridad interna, los rompimientos intemes,
las escoldaduras, Ios darios por congelacién, las roturas externas, el cenfro de cgua
visible, el color. Cuando una calidad es asigneda a uno de estos productos, todas
sus caracteristicas deban ser evalucdes y ponderedcs Gdecucdamenfe de ccuerdo con

su importancic.

Una evaluacién fincl de los factores de calidad se complica aun més por el he=
cho de que muchos de ellos no se preston a una medicidn cbjeliva. £l remafio puede
ser expresado en términcs absclutos de puigades y libras pero el color, la texiura, el
olor y el sabor sdlo pueclen ser mecidos subjetivamente por los sontidos. Las personas
relacicnadas con la clasificacion estén constantemente buscando edmo eliminer lcs
conjeturas y las evaluaciones subietivas meciante el desarrollo de pruebas cbjetives.
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. La firmeza clgunos veces se constcta por cohbreo'\res mecdnicos a presion, el color. -
mediente gréfices, y la'madurez por cndlisis quimicos del contenido de uzdcer; pero,
en el desarrollo de estcs medidas obleixvc:s, es fécil =y en clguncs han cedido ¢ la .
tentacién= de enfrcscarse en prueuc' fisicas y quimiccs que miden foctores de calidad
casi sin un significcdo econdmico. : . .

. Una de las meyores critices-de los sistemcs de clesificccion es que frecuentemen-=
te los gsf"udcres descrrollados tienen poca o'ninguna relacidn ye sea con el precio.o
el uso, Jfunque las preferencics de los uonprcdoros deberian I’GHQ;"]I’SG an los clasifi-
caciones, huy evidencics de que ésicis alguncs veces son pasadas por clto. +duizd el
defecto s serio de la clasificacién actual es que la seleccién de calidad para consi
deracion y d sterminacion de su imporicacia respectiva no esid besada en pruebaes nie=
didas cncnhFces de la preferencic de! ccmprador. S -

- El problenc: de la dn"ermmccnon de cchdcd obe ser consud\—.rcdo desde el pun?o
de vista de los clienies. Siempre,cebc tenerse en mente que los deseos de lcs com=
prodores varion, Es.muy rcro que dos personas que deseen un producto para el mismo.
propSsito estén de acuerdo preciscmente en. la importancia relativa de les cclidades
que entran en juego para hacer una calided. Un embarcador, por ejemplo, pucde
que no esié interesado en las mismas ccracteristicos de calidad que interesen a un de
tallistc, Los embarccdores estén mucho menos propensos a sreocuparse en mantener
las calidades las diferencics en usos finales preccuparicn definitivamente al deic allis
ta. Alguncs veces estos usos finales necesitan estdndares totalmenta diferenies pcra.
cohdodes, como es el caso de la frute y legumbres pera el mercado fresco y cqueltas
para procesamiento. ! \unque las diferencics complican encrmemente la n..plcn.cfuon
de estdndares de clasificacidn universalmente ceeptables, de ninguna manera destru-
yen por completo el valor de lc clasificacidn.

v
»

) huchos criticos de los esténdares de clasificacidn clegcn que les tolercmua., per
' rm.ndos para ciertos defactos son tan amplics y que los foetores de calided incluidos
en la determinacién de calided tiene poco significcdo. Cualquiera que se inierese
.con el establecimiento y ejecucién de las clasificaciones probcbler-enre serfa el pri
.mero en cdmitir estas limitaciones. - Por otra parte, si los esténdares de clcs‘.:cucwn
fuesen desarrollados de manera que. describiercn muy excctamente el produdo ,elnd
mero de. clasificcciones seria tan numeroso que éstas destruiricn su propdsito, Sz -:‘e-
sea encontrar un érmino medio entre estos extremos , v el grado en que este sisie lT‘u.

de clasificccion aleanza esta posicion media determina su valor,
T

D. Para quién es la Clasificacion?

Cuando se hacen esfuerzes para esteblecer una clasificacin que servird los pro-
pdsitos combinados de los productores a las cgencics de mercadeo, y los consumidores,
el valor de la clasificacion parc cuclquiera de estos grupos se ve menguado por la mis
ma naturaleza de las exigencics diferentés de aquelles invelucredos. Gran pcrto dei”
real en.endnco de los esténdares de clasificucién surge de una felta de comprensién
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del propdsito pera el cucl les clasificaciones fueron disedcdas. Las agencias estatalos
y federcles clegon que las regulaciones y ejecucion de las clesificaciones no estén li-
bres de incomprensién. En verics ocetio. s las clasificacicnes hen sido esteblecidas
para feciliter las operaciones inayorisics, ¥ se hea reclizado esfuerzcs para ~.P|ICOI’ es=
tas misracs »lcsuf’ccuones al detcllisiu o el consumidor. :

Un ejemplyu . 2ciente de esténdares de clasificacin aplicedo @ los manzenas ilus-
trard el fraceso de decidir cudl sropdsito emacitico se servird con las clasificaciones.
*Bajo una iey estatal los menzancs ofrecidas en ocqucfes de censumo ¢l detalle tuvie=
ron que ser clasificadas y mereades da ceucdn con les esténdares de clasificacion que
fueron desarrollados pera el comercio mayorisia, Lo mprachco de estos estdndcres
pera las ventas al detalle lo demuestra ¢l hecho de que més de la mited de los lotes de
manzanas observados ercn de tan bai calided que no satisfacian les éxigencies de
cualquier calidad  >jor que "inferior” y fusron por consiguiente denomincdas "no cla
sificadas", o inferiores. S&lo uncs cuantos de los lotes observedos llencba les r'=qms:-
tos de una "alta cclidad" ., Para qurenes tenicn a cargo la ejecucién, esto constituia
una situacidn chomincble que requeric una accién dréstica de parie de los productores
y agencias de mercadeo, Pero esfo experiencia tembién puede hacer surghr la interro
gonte de lo aplicebilidad de cuelqu‘er sistema de clasificacién que ‘estd tan fuéra de
Iinea con las condiciones reales de mercadeo y costo. Muy bien puede ser que los es
téndares de clasificacidn ercn demasiado altos, en vez de que la cc:hocd de las man=
zanas fuese demasiado bc,c. Surge entonces la interrogante: ¢es funcidn del sistema
de clasificacion describir los proc’ucfo; pera faciliter el mercadeo o esfc:blecer los es~
tandc:res o los cucles oebena Gjustarse el sus? ema de mrccdeo? '

E. Clasificacién Para el ayoreo

Ciertas mercancios comercializadas en el comercio interestatal o extronjero deben,
por ley, ser clasificados, Los clasificaciones obligadas estén en viger pera granos em=
barecdos, en el comercio interestatal o extraniero. Las menzenas para exportacion
también deben ser closificadas. Muchos estados exigen la clasificccion de ciertes pro=
ductos embarcados en el comercio interestatal. £n algunos casos la clasificacion obli=
gada ha sido considerada esencial en las ceciones regulatorias de precios del gobiemo,
como en el caso de la clesificacion compulsonc de la carne bajo la Iegnslccuon de con
trol de precios, : .

La moyon'c de leos clasificecionas estabiecidas por les agencias federales y estata-
les son permisivas; pueden ser uchs ' l~ discrecion del comercio. Tales clesificacio
nes han gonedo su luger en el conerc:o debido ¢ que llénan una necesidad econdmica.
En genercl, gran perte de eilas se aplica ¢ las l=gurr'~res frescas y procesadas, les pro
ductos lacteos ¥ cv"‘olca, la ganadesia / la carné,

Lo clasificacidn fade-a! da lcs prnductos agricolos cs o \.dmmlstrcco por el Departa
mento de Agncu! ure de ios Estedas Unidos, Este Departamento suministra un servicio
de inspeccién parcia! en tre; manercs por {1) emelecdos del departamento (2) inspectores
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&mrleodos bajo acuerdes  conjuntes federales-astatales, y.(2) individuos... .. -
inccritos qua trakajon bajo la cupervisicn-del departamento, El matado u-
sado varia con 2| producto. £n gzneral, la inspzccion esta disponiblz en
los puntos d2 embercue y en las plantas procesadoras, asi come -en. la ma-
yoria de los'mercados termirales, pueden-obtenzrse con poco.demora. El.;....
cue.colicita Ta inspaccion pcga un psouein -honorario cue, a través de los.
afos; ho cubierto el costo de'meniener 2l-sarvicio de inspeccion. . . -..

30jo la insiecciSn federel estalal, se emviten cartificados cue constin

tuyen evidancics a primera vista da la calidad y condicion del producto
al monento de'ls inspzccion. Tal inspeccién:sirve pera dascrikir sl produc-~
to a los compradores lzjanos, con seguridod de una porte calificada y.cesin=.,
teresada de ‘cua ¢l producto es de buena calidod minima colificoda. Los - .
_'cerﬁficor_’os-d  celidad sirven para evitor crgumentos-innccesarios cua pue s .
donsurgir. 2n.el comercio. Si.alguien crez cue una inspeccion doda falld ..
en deczribir la.colided correctemente, pusde ser-solicitida una reinspeccion .
en el mercado tarmincl para determinar si el producto era de calidad espe-
cificada cuando-fus originalmentz inspeccionada.- La clasificacion federal
supervisada, ~da:esta manera, para evitar un rechazo injustificado de parte.
_del comprador.:Tambizn sirve parc evitar;2l fraudz ya sz2a de parte del ven-
" dedor o.del-comprador. Cuando los productos son enviados & grandes distan-
cias, frecuantemente hay reclamos de dafios en trénsito debido a.negligen-
cia del transportista. El arreglc dz tales reclamos se simplifica enormemente
_si saemifen’certificacos de inspeccion fedzral. cs‘otnl _para el producfo antes
del embaroue.: | Co e EER RS R T RIETIEE SR S TR
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Closufucccnon-“s ,,.g.c el Contu*m.or T

‘Aunaue las closificaciones ertcklecidas para facilitor el comercio mayo-
rista algunus vizces-son usadas como closificacionss pora el consumidor, es -
relativomentz-facil camprizder ouz talas clcsnf:ramgnes a manudo no necasa-
riamenté se:odaptan @ ambos propdsitos. Por una parte, los moyorasf_..s eviden-
temente son mas propensos cue los consumidores a preocuparsz por tales carac-
teristicas como cuatidadas. paro sar mangjcdcs. = :

C.uienas propugnan por ~|cs cl:sificocion‘:s para el consumidor sosticnen
cue no’'puede esperarse cue los compradores-estzn familiarizados con las.car .
racteristicos dezcalidad dz los miles de-alimantos que compren. Aungye los . ..
compradores puaden ins*,:'ecc;onor muchos.alimenios no mpacoc‘os, no puadan
|u zaar tales:coractaristicas-internas coro. mxturo contenido d de ,uc,o, sakor,.
etc. Con los alimentos.empacados el prode....a de-la determinancidn @ colidad
es mucho mayor. Algunos expertos 2n nutricion y economistas domésticos sos-
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tienen cuz los pruebas de cclidad pueden omuonclmeme ser ton técnicas -

cve el comprodor ni sncunerc lcs eﬁ‘aendo R e s AR AP

)

La dificulted cue los com‘prcdores"ﬁepen‘én‘iu'zgcr la colidad esta de- -
mostrada por el popel due desempefian los precios en ‘guiar sus-decisiones.
Muchos compradores supenen gue el precio es un indicador de calidod: Los
comercicntes, conscientes de esta presuncion, algunas veces la usan para
saccrle provecho ofreciendo a los compradores prodwfo.. ordinarios a precios
mayores, l‘ ‘ego CIOS enteros han 51do :gldo, sobreeste pnnmp:o. '

s

Frecuenfemenfe, las ¢ldsificaciones para el consumidor -estan basadas

" en las opinionss de trbkajcdores tecnicos en relacién a-lo que gustaria a- -

los ccnsumidores en vez de lo cué significa para los consumidores la medi--
cion real de factores de-calided. Una pluma cue escribe bajo el ogua cons-

tituye un gron progreso fécnico, pero probablemente hay pocas personasen - -

el mercodo aue buscuen una plumq con esa cuolvdad pcrhculcr.
kuchos de lés_ cUe se oponen a las closificociohes para el consumidor -
sostienan tal clasificacidn o' menudo conduce a conclusiones erréneas . Pa-
ra gue sea de ayuda, deke estar basada en el uso findl oue se dora al pro-
ducto, un uso cue fo puede ser conocido antes de tiempo: Los tomates de
Calidad C, por ejemplo, pueden ser tan satisfactorios para usarse en algu-
nas preparcc:on\.s de comidas comd o son los tomates dé Calidod A, pero
una ama de casa que los compia no sabe esfo poraue noesta familicrizada
con los estanderes usados pora dzterminar la cclidad. Todo lo cue ella sa-
be es cue los tomates de Calidad C no san tan buenos como los tomates de
Calided A. Pero ella no sabe exactamente lo cue no significa en este con-

.texto. En consecuencia, en algunos casos la designacion de cchdod mfenor

produce una dxscnmmacnon amushﬂccdc.

‘Muchos fobricantes dé producfos d& marca se oponen a los marbetes de
c|osuf|coc1on poraua opinan que desfruyen lo distintivo de su morca parti-
culor si ésta se clasifica junto con otra marea. Evidentemente, una clasifi-
cacidn separada no puede desarrollerse pora coda caracteristica y diferen-
cia de calided, asi ouz es totalmente posikie ‘que una morca con estande-
res altos sea clasaf:codo en la misma categoria cue un producto inferior de =
calidod general, Las compafiics cue han desembolsado grandes contidades -
para hacer publicidad o los nombres de marcas temen aue lo clasificacion
para el consumidor borrara su ventaja relativa en el mercado al poner o -
ofras marecs que lleven la misma clasificacion de calidod ya sea anunciada
0 no, en unaposicion mas competitiva. Por otra parte, los fabricantes de
algunos productos da mercas y anunciodos alegan eue la clasificazion para
el consumidor los proteqz de los productores de productos de inferior cali-
dad cue, con una publicidad agresiva, puedan convertirse en competidores

peligrosos.
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Fn’ om, ral’ las oohncxca oublicitarias se hcn opuecfo a la clasificacion.
pera el consumidor porcua cfeén ¢ue esto permufe a tos productores de mu-. ..
ches preductcs no anunciodos * cclir gratis ¥ a expensas de quienes ununcmn.;
Pocrs parsoncs alegerian cue la clasificacidn pera el consumidor no destruye
en porie ciguna la ventajo de ove ‘gozan los productos dz marca stondariza-

-, . ' . ) c . . TR .
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U':o d> los prmcuﬁoles pr0po=|fos de'la clasificacién es facilitar o los
comprcd:res mdenhfucor la calidad del préducto medionte un sistema senci-
llo d2 nombres d° clesificaciones . Los mayoristas,: cue coniarcian con rela-,
tivemente poccs mercmcm tiengn poca dificultad en fomiliarizarse con -.
la: ¢iferentes clasificac iones, ouvhque los'sisiemes da clasificacion varien
con ios diferentes producios. Por’otra parte, los cliertes que compron una
cmpho vorncdcu de producfos podricn enfrentarse a una desconcertante con
fuzeoa~ le ‘nombres de clasificccionss. ‘En un esiudio reciente de 415 produc-
o3 s2 descubrid oue eran usudos muchos sistemas diferentes de clcsnfuco;ucn,,.
Dentro de éctos sistemas hcbhia mas de 1.400 ciasificaciones que fueron de-
signodas per muchos nombres de clesificaciones diferentes.

-Pera estoz 415 r'ouuc.os, 73 usaron nombrcs numericos; 0 designacio=:
nes alfabéticas; 33 cdijetivos decziiptivos; y 229 una mezcla de nimeros, al- -
fobetos y adictivos. Como si esta confuzidn: no fuese suficienie para desa-
leniar a la mayoria de las personas a intentar comprender las clasificaciones,
el problema se confunde ain més por el uzo de ciertos nombres para designar
una calidad con un preducto y una calidad diferente con otro producto. Por
ejemplo, sdle un cuario de los erticules era IN°1, -la mejor calidad. El yso
de adjetivos como nomkres de clasificocidn conduce a situaciones ridiculos.
Pueda esperarse que solo unes poces personas szpan si ! De Lujo " es mejor
o peor que " Escogico ". Un comprador cue adquiere aceitunas “gigantes *
puaede pensar que es*a obténiendo el tamafio mds grande, pero en realidad

¢t cdoviriendo el cuerto de los temarios mas grandes, " Grande * ocupa el
séptimo lugar en los fumofios m&s grandes, y “cupercolosal " as el mas grande
de ciro producto. " Escogido " es el pear de'tres clasificaciones en un ejem=
plo mienirus que en otro es lo m3s clto de seis productos.

Para que un nomkre de clasificacion guzda tener significado, los com -
pradoras deban cocer o ¢2lo ios rengos re'r'hvos de los nombres de clasifi-
cacion, sino cue tombién deben scker cucnfcs clasificaciones tiene: un pro-
ducto en rarticular. Las da'-g'\rC|<‘n°s ndméricas o alfcbeticas rezuelven el
problzrma de clasificar i tales ”u*poorms como AAo AAA no fuesen usadas,
pero es mucho ma: ditlcil esizndarizar el nimero de designacionzs de clasi-







.

ficaciones que los diferentes productos deben tener. En un caso, dos clasifi-
caciones pueden ser sufuc:entes; en otros, las caracteristicas Yy Usos de un -
producfo puec‘en exigir ‘muchas mas clcmf:cocuon\,s.

. 'Se ho logrodo olgﬁn progreso en la closificacién A, 8, C, de alimen-
- tos enlatados - tres closificcciones, con la calidod A siendo la mejor y la

. C la pzor. Hasta que no se invente un sistama semzjante para otros produc-
‘tos, no se puade asperar que los clientes depzndan de los nombres de clasi=
ficaciones como una guia segura para obtener la calidad. . = .
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