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1.1

Conceptos y términos

La presente investigacion se relaciona con el mercadeo de los productos agricolas
y pecuarios que salen al mercado en el pais, tanto en estado natural como
procesados; los dltimos caen bajo el concepto de “agroindustriales”, es decir,
bienes del agro que han recibido algin proceso de transformacion o “agroin-
dustrializacion”.

Dada la disparidad de conceptos alrededor de mercadeo y comercializacion,
conviene iniciar con algunos conceptos.

La primera pregunta es: }Qué es mercadeo? ;En qué fase de la actividad economica
se ubica?.

Todas las personas en edad de trabajar realizan, o intentan realizar, actividades
que inciden en el dmbito de “lo econdmico”. Es decir, que se llevan a cabo con
propdsitos de interesar a otra persona para que patrocine dicha actividad mediante
el pago de un precio que se convierte en una remuneracion para quien ofrece
el bien. La persona que vendio el bien (oferente) y obtuvo el ingreso, estd en
condiciones de comprar bienes ofrecidos por otra persona (se convierte en
demandante).

“Lo econémico” es analizado como el proceso econémico de los bienes y servicios
en una sociedad, o “economia”. El proceso econdmico de los bienes y servicios
consta de: la produccion o fase primaria, la distribucion o fase secundaria y el
consumo como fase final:

PROCESO ECONOMICO}  PRODUCCION —9 DISTRIBUCION —% CONSUMO

Se produce para consumir. EI consumo es la oportunidad de satisfacer las nece-
sidades de las personas. La distribucion es la encargada de realizar el conjunto
de actividades que enlazan la produccién con el consumo.

El concepto de distribucion y las actividades que lo conforman, se ha ido per-
feccionando en la mayoria de las ciudades: se conoce como mercadeo o
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comercializacion, que significa un conjunto de actividades fisicas y economicas
encargadas de acercar los bienes y servicios entre los productores (origen) y los
consumidores (destino).

Por lo tanto, el mercadeo o comercializacion comprende actividades fisicas:
cosecha, empacado, limpieza, seleccion, transporte, almacenaje, manipulacion,
etc., y actividades econdmicas: compra, venta, formacion de precios, apoyadas
en otras actividades poco tangibles o “auxiliares” como son: los riesgos, la
informacion de precios y de oportunidades de comprar o de vender, y la
promocion de las ventas.

El mercadeo es un conjunto de actividades interrelacionadas y orientadas a
conectar el productor con el consumidor. Permite agregar valor a los productos
al hacerlos ttiles en cuanto al lugar: al llevarlos a donde los quiere el consumidor;
al tiempo: al ser la produccion estacional en tanto que el consumo es permanente,
regula la oferta de los bienes de acuerdo con los requerimientos de la demanda
y les da forma de acuerdo con las necesidades del consumo (Ej.: las personas
no consumen trigo, pero si harina y pan).

Por lo tanto, el mercadeo no se limita a las actividades fisicas como la compra y
venta, sino que interrelaciona lo fisico con lo econémico, en un concierto de
actividades humanas. Por ello, la comercializacion se define como un sistema
complejo, que cambia y evoluciona con las actitudes humanas.

Hay diversas maneras o enfoques para conocer y analizar la comercializacion
agropecuaria y agroindustrial. Se destaca el enfoque funcional, basado en el
conocimiento de las actividades o funciones encargadas de llevar los bienes
desde el productor hasta el consumidor, en un orden I6gico que inicia con la
cosecha, sigue con el acopio, el transporte, el almacenamiento, la transformacion,
la formacion de los precios, la venta y entrega al consumidor final.

Pero también puede analizarse a partir del conocimiento de las personas o entes
que cumplen dichas funciones, como serfan en el mismo orden: el acopiador, el
mayorista, el detallista, el procesador, el consumidor. Este se denomina enfoque
de analisis institucional.

Los dos enfoques, funcional e institucional, se conectan y conforman una
interrelacion coherente de lo fisico, lo econémico y lo humano del conjunto de
actividades de la comercializacion que, en definitiva, son hechos de la sociedad
y de las personas, a veces con vision encontrada: los productores ofrecen un
bien tratando de lograr el mayor lucro posible y los consumidores demandan el
bien buscando el menor precio y la mayor satisfaccion posibles.

Pero en esa discrepancia de intereses y de actitudes, siempre hay un acuerdo:
quien ofrece necesita de quien demanda, y lo contrario. Dicho acuerdo se sella
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con el precio resultante. El precio es la “mano invisible” que coordina y lleva a
feliz término esos intereses opuestos de los productores y de los consumidores.

Las politicas generales y el entorno

En Colombia, al igual que en otros paises latinoamericanos, la vigencia de politicas
de globalizacion y libre comercio ha conducido a una redefinicion del papel del
Estado como participante econdmico y social. Ello ha implicado el surgimiento
de un nuevo marco macroeconémico que dispone la internacionalizacion de las
economias y la liberacion de los mercados internos y externos, con muy pocas
excepciones. El nuevo modelo se soporta en las orientaciones del mercado y
exige un cambio en los mecanismos de intervencion gubernamental. En el
esquema vigente prevalecen las politicas globales o macroeconémicas, tales
como la cambiaria, la fiscal, la comercial y en cambio se reducen en grado
maximo las politicas sectoriales (agropecuarias en nuestro caso).

En el sector agropecuario, el nuevo modelo se ha manifestado por medio de la
vigencia de la competencia de los mercados, la reduccion de aranceles y el
retiro del Estado de intervenciones como el control o la indicacion de precios, la
regulacion de los abastecimientos, las licencias previas de importacién o
exportacion de alimentos y otros instrumentos de control y normalizacion. Estos
cambios exigen, por su parte, ajustes en el comportamiento del sector privado:
afecta tanto al segmento mds moderno y capitalizado de la agricultura como a
los pequenos y medianos agricultores y a los més rezagados del sistema.

La mayoria de los paises son conscientes de que hay un importante sector de la
poblacion rural que es afectado desfavorablemente por estas politicas, al no
estar preparado para actuar y competir en el nuevo orden. Hay indicadores
reales de su empobrecimiento acelerado, su desercion del campo y la migracion
a los cinturones de pobreza en los centros urbanos. Las economias nacionales
tampoco estan en condiciones de recibir en los centros urbanos a la poblacion
desplazada, en términos de ofrecerle un empleo remunerativo, justo y unos
servicios aceptables.

Por lo general, las politicas, los programas y proyectos de desarrollo rural
auspiciados por los gobiernos y otros entes publicos y privados, reconocen que
el retiro del Estado del protagonismo en la formacion de los precios, en la
regulacion de los abastecimientos e incluso en el control al comercio exterior de
alimentos, deja un vacio que no es llenado automaticamente por el mercado;
vacio que debe ser subsanado con estrategias que incentiven la participacion de
los entes que lideran las actividades del agro, también a partir de una redefinicion
de los nuevos roles para los sectores participantes.
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Para el caso de los productores, especialmente de los pequefios y medianos, se
concluye que siguen marginados de estos procesos y que carecen de organizacion
para hacer valer su presencia en los mercados, ademas de que individualmente
enfrentan altos costos de transaccion que les resta competencia; por ello contindan
a merced de los intermediarios y de las fuerzas mas poderosas de los mercados,
tradicionalmente de amplia gravitacién urbana en cuanto a formacion de los
precios y otras decisiones relevantes.

Diversos estudios han encontrado que debido a la acelerada puesta en vigencia
de las politicas de apertura comercial, el balance para los amplios sectores
rurales ha resultado mds negativo que positivo, en términos de niveles de precios
y de acceso a mercados internos y externos. En apariencia, la apertura de mer-
cados y la libertad de precios ofrece nuevas oportunidades a las economias
campesinas. Sin embargo, esta realidad no se hace presente aun, en sectores
mayoritarios del campo.

No se plantea aqui la conveniencia de volver al proteccionismo y a la intervencion
directa del Estado en los mercados, sino entender la coyuntura que vive la
economia rural para pensar en nuevos derroteros y estrategias inteligentes a la
vez que pragmdticas que reactiven el Agro. La comercializacion podrd aportar
bastante al respecto; en ello quiere hacer aportes el presente libro.

La importancia de los alimentos
en la canasta familiar

Las familias emplean sus ingresos para cubrir sus necesidades bésicas: alimen-
tacion, vivienda, vestuario, salud, etc. Como es obvio, lo primero que hace una
persona con sus ingresos es alimentarse, luego se viste, enseguida paga la vi-
vienda, en ese orden de prelacion. Sile queda un excedente gasta en diversiones
y tiene posibilidades de ahorro.

Las familias de ingresos bajos destinan la mayor parte de los mismos para
alimentarse: “Cuanto mds pobre es una familia, mayor es la proporcion de los
ingresos que destina a la alimentacion” (Ley de Engels).

Una familia que recibe tnicamente un salario minimo, probablemente destinara
un 60% o mds para alimentarse. Hace aproximadamente treinta (30) afos, el
promedio de los colombianos dedicaba casi el 60% de los ingresos para
alimentacion; en el presente, esa proporcion ha variado debido al crecimiento
promedio de los ingresos.
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Estudios del DANE informan que en 1985 el promedio de la poblacion de la
capital de la Republica destinaba entre 30y 41% de sus ingresos a la alimentacion
(el 30% en el caso de la poblacion de ingresos medios; el 41% la poblacion de
ingresos bajos, y un promedio de 33% para toda la ciudad).

En otras regiones mds pobres del pais, es muy probable que el porcentaje
destinado a la alimentaci6n se encuentre por encima del 48-50% como proporcion
de los ingresos.

La mds reciente encuesta de ingresos y gastos del pais, realizada por el DANE en
1994-1995 concluye que del total de ingresos, los colombianos destinan el 26%
para alimentarse, en tanto los bogotanos que tienen ingresos en promedios
superiores al resto del pais, destinan el 25% para alimentacion. Ver el cuadro
siguiente:

Cuadro No.1 Participacién de los distintos rubros de gasto en proporcién con los
ingresos totales de los bogotanos, durante 1994-1995.

RUBRO PARTICIPACION EN
EL GASTO TOTAL (%)

Alimentos 25.00
Alquileres, combustibles,

servicios y mantenimiento de la vivienda 21.58
Gastos financieros y otros pagos 15.53
Transporte y comunicaciones 12.07
Esparcimiento, diversiones y servicios culturales 8.44
Prendas de vestir, calzado y reparaciones en general 5.53
Muebles, accesorios, aparatos domésticos 491
Otros bienes y servicios 3.70
Servicios médicos, medicamentos y otros 3.24
Total 100

FUENTE: DANE. Encuesta de ingresos y gastos 1994-1995.



