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1 N T R o D u e e 1 o N 

México es un pals en etapa intermedia de desarrollo que ha al 
canzado un al to nivel de urbanismo e industrial izaci6n, de -
tal forma que dos terceras partes de su poblaci6n habitan en­
zonas urbanas y se ocupan en las actividades secundarias y 
terciarias de la economía y no tienen directamente ninguna r~ 

laci6n con la producci6n de alimentos agrícolas. Mientras 
que. el otro tercio de la poblaci6n habita en zonas rurales y­
se encuentra laborando en el sector agropecuario. 

A partir de esta distribuci6n poblacional y de ocupaci6n, su~ 

ge la necesidad de resolver un problema alimentario para una­
poblaci6n de 76 millones de habitantes, de tal forma que se -
genere una oferta de alimentos agrícolas suficientes, para h~ 
cer frente a una demanda creciente, como a la demanda de la -
poblaci6n rural y distribuirla hasta los centros de consumo,­
ª precios accesibles para la población. 

La·comercializaci6n desempeffa un papel de primera importancia 
en lo referente al abastecimiento de la demanda de los produ~ 
tos agrícolas, el proceso de distribución puede ser sencillo­
º complicado, dependiendo de la distancia que exista entre -­
los centros de producción y de consumo, considerando también­
que la distribucf6n flsica del producto debe entregarlo al -­
consumidor en buenas condiciones y cuando y donde el consumi­
dor lo demande. 

Las rutas que toman las mercanclas a medida que éstas se mue­
ven del productor al consumidor son conocidas como canales Je 
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que van haciendo llegar el producto desde la zona de produc­
ción hasta los centros de consumo. Sin embargo, el canal de 
·distribución debe tener un namero óptimo de intermediarios ~ 
para· cumplir simultáneamente con dos objetivos los cuales~~· 
s_on: una 'cobertura de mercado amplia y eficiente; y por ot_ro 
lado que ésta sea económica, y no encarezca innecesariamente 
los p~ec~os finales de ~enta ·al consumidor, 

Es· importante señalar que aan el producto más innovador con­
el precio .más atr.activo'.no'•t'iene.absolutamente ningOn valor, 
si no se pone a la disposici6n de los compradores que lo de­
mandan, por l~ t~~to·, li dfs~onibilidad del producto es uno­
de los .. elementos esenci_ales· en la operación de un mercado y­

su ~istrib~ción ffsica es lo que suministra los beneficios -
de tiempo y lugar. 

La distribución ffsica es una etapa del proceso de comercia­
lización que involucra una serie de aspectos diversos y com­
plejos, como son el abastecimiento del productor desde la z~ 
na de producción hasta los centros de consumo; el transporte 
utilizado es el medio m4s adecuado tanto desde el punto de -
vista técnico como económico; un manejo eficiente de invent~ 

rios, embalaje y protección; y finalmente su distribución e.!!. 
tre minoristas y consumidores. 

La determinación del canal de distribución e~ una decisión -
estratégica, que establece el plan general para transladar -
los productos hasta las manos de los consumidores finales; -
mientras que la elección del medio más adecuado de distribu­
ción ffsica es una decisión táctica. 

En pafses subdesarrollados como México y en particular en -­
mercados de productos bát;cos, como es el caso del frijol, -
las estructuras de estos mercados son generalmente de carác­
ter monopólico u oligopólico lo que propicia que se realicen 
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actividades de esp•cÚlaci6n y prácticas comerciales deslea-­
les, que afectan adversamente a .los consumidores finales, 

.que se ven ~bl ig.adós: a pagar altos precios por los productos 
de. consumo básico'.que··tienen en general una demanda inel . .!lstJ 
ca. Esta situilC::.i6ri·prlJp.icl~ la intervenci6n del Gobierno a..: 
través de la· manip~lá~Ci6~ .. de precios, po1'ticas de ~-f~rt~· ,·_ 
demanda, a,~rav~s'<~el'impÜlso de la oferta y la 'ni~diÜ~·a'ci6n 
de patrones ·~e con.s-U;.;;;. . ' :'}J~'.· \ 
Sin embargo:· esta ,ini:ervenci6n aunque es.tá encami~ad~ ~·v~-e~i 
rar. un claro beneficio social para la poblaci6n de m¡s.-~aj~s 
recúrsos, ge~era distorsiones e ineficienci.asen el -~er,cáio. 
'que ··finalmente resultan en perjuicio para la poblaci6ri.:q·~e''­
pretende ser beneficiada; puesto que en no pocas ocasion.e:s -
se genera la escasez del bien en cuesti6n, lo cual fortalece 
los alicientes y beneficios .de la actividad especulada. 

Es por ello indispensable que la acci6n reguladora del Go- -
bierno obedezca a una polftica clara, definida, consistente­
Y coherente, con las fuerzas del mercado para evitar las di~ 
torsiones e inconsist~ncias que finalmente complican el pro­
blema que pretenden i•solver como es el caso de la produc- -
ci6n, el abastecimiento y consumo de productos b.!lsicos. 

En el presente estudio se pretende establecer una aportaci6n 
al problema de la producci6n, abastecimiento y comercializa­
ci6n del frijol que se con~idera uno de los alimentos esen-­
ciales de la dieta de nuestra poblaci6ri; y que en la actuali 
dad presenta las caracterfsticas d• u~a producci6n insufi- : 
cientemente promovida y de una comercializaci6n ineficiente­
Y carece de la cobertura adecuada causada en parte por las -
distorsiones introducidas por la intervenci6n gubernamental­
y por la estructura oligop6lica del mercado. 

Nuestro estudio consta de cinco capftulos y sus conclusiones. 
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En _el prime~ capftulo, hacemos menci6n de las caracterfsticas 
generales ·del ·.frijol, de su clasif1caci6n morfol6gica y fisfo· 
16gica, asf co~o 'de su mercado en México donde hacem_os .fefe-: 
ren_cfa a\los:ér:~c:.ésos de producci6n, distribuci6n y. consumo,­
e!l• años' rec)entes:. También se destaca por su importancia la­
polfiica_:.!Jutie.rnamental de producci6n, abasto y consumo que --
•ttene/éo~o·prop6sito reducir el intermediarismo, para· abatir 
"'1~¿ P.re.~'fo~-:~de':·ve.nta al consumidor y, simultáneamente mejorar 
los i~grésos d~l productor. 

·.En el segundo cap1tulo empezamos a analizar el marco te6rico­
de.este estudio, refiriéndonos a la teor1a de la comercializ~ 
~i6n, empezando por analizar las caracterfsticas de un merca­
do al por mayor, su definici6n, naturaleza e importancia,~­
as1 como a su clasificaci6n y su aplicaci6n a la comercializ~ 
ci6n de productos agrfcolas. 

En el tercer capHulo.continuamos describiendo el marco\t.e6rj_c 
co haciendo referencia a. los canales de:distribuci6n;, afpa·r.:;_, - ' . ,· •'. . .... ';::·,.,. ·\ ,.,, •,: 

tir del desarrollo. hist6rico de la mercadotecn,i.a;·~su;,co~cep_-­
tual izaci6n, definici6n y metodologla. Tamlii~n;_h·a'ce111·0.s-.'r"ete­
rencia a la definici6n de los canales de dfstribu'~iliri\ su ch 
sfficacilin y los criterios para elegir el ca.naJ···de'·:dist~ibu-: 
ci6n más apropiado, dependiendo del tipo de produ¿to~ue se -
esté come~cializando. 

En el cuarto capftulo se concluye el estudio del marco te6ri­
co analizando la distribucilin ffsica de los productos, su de­
finici6n, naturaleza, desarrollo~ intensidad, y finalmente -
se·hace ref~rencia a su aplicaci6n en la comercializaci6n del 
frijol. 

En el quinto capHulo se establecen las recomendaciones de p~ 

lftica sectorial para la creaci6n de un nuevo sistema de co-­
mércializaci6n del frijol en México, a partir del análisis de 
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los aspectos m4s relevantes de la evidencia empfrica y de la 
sfntesis del marco te6rico analizado en los capftulos ante-~. 
riores. 

Finalmente, se exponen_ las conclusiones del presente trabajo 
en donde hacemos expl f.citas nuestras recomendaciones de pol..!. 
tica, econ6mica y sectori~l para la producci6n, a~astoj eón 
sumo del frijol en Méx.fcÓ, objetivo fundamental del •. present; 
trabajo. 



CAPITULO l 

CARACTERISTICAS GENERALES DEL FRIJOL, Y SU PRODUC­
CION, COMERCIALIZACION Y CONSUMO EN MEXICO, EN -­

AROS RECIENTES 

1.1. CARACTERISTICAS GENERALES DEL FRIJOL, SU CLASIFICAClON 
MORFOLOGICA Y FISIOLOGICA 

El frijol, se conoce con los nombres de fréjol, judta o alu­
bia. 

El frijol, p~~te~ece i la gran famili~ 'de.las leguminosas. -
Está.familia comprende una ampl iá variedad de especies que -
incluyen tanto Arboles grandes,_ como .especies de plantas pe­
queft~s~ La caracterfstica principal de las leguminosas es -
qu'é· su 'fruto o· semil 1 a se presenta en forma de vaina, y que­
~s conocida como le~~mb~e. 

El ·frijol t~ene la capacidad·~e fijar el nitr6geno del aire. 
La fijaci6n del nitr6geno~e realiza, bajo condiciones apro­
piadas, por la.preséncia de cfertas bacterias simbióticas. 

Esta capacidad se.aprovecha, sobre todo, cuando se practican 
la rotaci6n de cultivos y los cultivos asociados. 

1.1.1. CLASIFICAClON HORFOLOGICA Y FISIOLOGICA 

CLASIFICACION MORFOLOGICA 

El frijol pertenece al género Phaseolus. Este género com- -
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prende un amplio número de especies que incluyen hierbas anu!_ 
les, perennes, erectas y volubles. La especie m~s importante 
hasta ahora es·el frijol común. Por su amplia adaptaci6n, el 
frijol e~ ~n 0A~(rica:u~~ de l~s cultivos hortfcolas comunes. 

Aparte del 'f~iJ~(:~'oQ;ún, l.as especies mr~.' conocidas son: 

- FRIJOL AYó~ift;Eio'/~~[);p_.ES~~R·~~TA/::Éstá;fr u ria planta peren 
' , . , < ·~·: · :;.-:, ·.· '\.,::, -:':.,.::.,;;~_·-. t¡•,,<-'.":.;:.:,¡:.,¡•.~::;::.,1~\~:0::·.!'>'~'·<~ ;_•,:. ;,--;"':'_:',\;~,c\'·/f'f¡O:J..~·~.('{/4 \, \'.< ·' · : •· · -. · · . -

ne ·:de .• cuatro ·o im' ~im.e~ro~• de: .al ~ura; '.'d~ ·e; rec in,i,i en to .i ndete r 

::·::;;~i:i~l~:!:i:f [l!~J¡~ti~i~{~~f ~~t~~¡:.::::b~''"';. 
Esta ~spec"ii se.:des.tiná: fundamentá.lmente~·:a·~1a;producci6n 
hortfcola. · ... ~: :',;,:;;::-.~_;,;X\'.;~;~·\~~)~;J~f'~;d!;:·:X' • · V •· · 

- FRIJOL LIMA. El trijo·l lima:(p~~~e.s~t/~.e semill.a,g~ar,id.e. o'.'. 
de semilla chica. 'Es(un'l~-ufti~·o'"pe.re~'ne'{peropuede culti-· 
varse en forma anual: .5;;':,u'úi3~'a:~·P~~á ·113 p~oducci6n de ·~r~ 
no fresco y seco. Pu~d~~~slr'~:~~~.t}po~tr~pador ó a~bustivo;-, 
En algunos pahes·s·e cuÚiv~";c'~'~o abono verde. 

__ ,·- •- • • - • - ,· ·.". e· .~ •• - ,;··~' '-.' • • 

- FRIJOL TEPARY. Es '¿~a;~pl~~~á ~:~bel ta de 25 cm. de altura • .::. 
Es de crecimiento r~pi'do~ "7se ~'ul ti va especialmente en Méx.i 
co. En tierras pobres; e·st'a.especie toma forma arbustiva. 

CARACTERISTICAS FISIOLOGICAS 

La fisiologfa del frijol est~ determinada, en gran medida, -­
por el factor genético. La forma y el desarrollo de la plan­
ta dependen, s6lo hasta cierto punto, de las condiciones am-­
bientales. 

El ciclo de vida del frijol depende de las variedades y, en­
cierta medida, de las condiciones ambientales. Sequfa y tem­
peraturas altas inducen una maduraci6n temprana. Las varied~ 
des arbustivas son más precoces que las trepadoras de creci-­
miento intermedio, 
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El frijol tepary tiene un ciclo vegetativo de 70 a 100 dfas. 
El ciclo ayo~~te es de hasta 2 anos, se cultiva como planta­
perenne. ·En' el frijol lima es de 100 dfas para las varieda­
des tempranas';;y' de' 130 dfas para las tardfas. 

Con temperat~·fas;6)'.>timas de entre 20 y 25ºC y una humedad -­
apropiada ,\ef(frfjol :ejotero germina en 4 ·6 6 dfa~ después -
de la sieínbr~·~ ~~¡,~ :·tem~erái,ura,dé 2o:a JOºC, el frijol c.Q. 

~~~:~:~:;~:;~i:l~ttr*l~~J~:~~~~~~~~~f ;::;;; :;;;;;;; 
dóneas. " · ,~c;·,t::~,,.,,,,. '' '' ;' .,,,,<.,,,,, .- ?>~:-:· < .. '. ,_ ~'5/\ :?~;{~< ~~ ... 

- . ' t-':.·1~' 

El frijol te¡iary;·'e1·:1)11Ía;yel'c~inrin:so'ri,'especies que flore-
cen tempra~o en dfas.co~tos. 'El friJol:'a:yoco:te es e~pede -
de largos dfás. Con re~peéto a la ;poliniz~c16n~'el'fr.ijol -
poliniza por élei~tÓgamia, definida comolá p~lini~·~ci6n que 
se real iza cuando l'ii flor toda'vfa no abre:> "', ,,,:> ';~!·>,2 

. :.~.~~.(\~.:~·~ ~ :~ ~}~~~:·.~~,~~: 
En la actualidad se cultivan infinidad ~e\1egu!'1iriosá\{tal_es-. 
como la alfalfa, e 1 trébol, el ch fcha ro ;o e) frJ'J-~'1 :'d~ ;~~~ya y 
el frijol ejotero. De todos ellos, los··:~is',:1~'Po~i¡~-t~"s: para 
el consumo humano, en América Latina, .. ~~~,;~1'./l~.iJo{); el ch1. 
cha ro. , ; ·1{:t ,;;. ·;:·:,-. 

El frijol se cultiva principalmente ~~~-n~¿~~ffri de cosechar -
semi 11 a seca y, en menor propord ón ,\ p~~~:·l'a' produce i 6n en -
vaina,· o sea, frijol ejotero.,,,Es.to/pu.:e._de c·onsumirse fresco, 
enlatado o congelado. ~-~; 

El contenido de prote!na en.granos es de 24% para el frijol. 

Las hojas, el tallo o la planta completa del frijol, consti­
tuyen un alimento excelente para el ganado como forraje ver-



de o seco~ El fi-fjol puede servir para el mejoramiento del-
suelo como abÓn'o verde. 

'- - - ~·.. - - -

Refer~nte.~ la· fase ,de producción, disponibilidad y suminis­
tro de materi'a Pl".ifl'a, está representada por. agri~ul tii~es nii.­
nif~~d·1·sta'rcd~ .t'E;mporal, con bajo uso de :;insumos :y._'di~~._rsos­
~Úté1es ~é<a'U'ÍocÓlls~m()· .. otras caract~r1stic;ci's>cie.E!~ta.7t,a,se-. 
s.on;l acdi sper~ i Ó~ geográfica de Úis ffi.jo'~·~r:es·!éj'~/d'fr't~i Í/a~ 

..••. ~·~. :?.i~·~}~!:! :~V:: S~ ~ :~::~.~~ .. ~·~ t:;! rd:!,{~1~~;.~¡:t:J{~J~:{i{{: :m~ 
comunitarios, poco o ningún poder pol1tico:oi>~r ~arte< de .los­
campes i nos nivel es tecnológicos r~dimé'~Y~}~;,:.Htéri'~é'~'ci_a' ·a­
nii n imi zar el riesgo •. Po.r lo anteri.or"'e'st~'bs.o¡d.tanienté.'nece­
sario producir frijol en las.:zonas'.·d~~,~~~}dora·~·~ie dif'rc;n -
a~ceso y di s tri bue i ó,n. as 1 'co.1110 c~mp~~ti·;;{f r'i j ol ares. _permi­
Ú endo mayor disponibilidad'de ~-érvicf'os tÚnicos e insumos. 
Una alternativa para l~s 'zó~·~s dépri'mid~s,es el estableci- .:. 
miento con el apoyo :dé.ciÚ·~<dei:'Gob,i~rnÓ de reservas t17rri­
torhles dedicadás a la'p'~i>'d~cc'i!Í~··de frijol yma1Z~ ·Ello -
coadyuvará a obtener ~utos~f 1'2fe~~ i a' en 1 a· produce Hin de 1 os 
alimentos básicos de' iii''Úétá!'t~adicional mexicana, al nivel 
de 1 as comunidades _r·u-~aie~s-}>:- -~,- - ~ 

El frijol junto con ·el 'matz,, ·constituyen ,la principal fuente 
de al imentáción del pue.blo mexicano. Su bajo precio, y méto 
dos sencillos e inclusive: rústicos de cultivo y. preparación: 
doméstica, los hacen producios de consumo tfpico para el 
grueso de la población rural y de zonas marginadas, para los 
cuales es la más importante fuente de protefnas. 

De acuerdo con Investigaciones del Instituto Nacional de la­
Nutrición, la ingestión de frijol, asociado con matz es muy­
eficfenie, ya que complementan mutuamente sus contenidos nu­
tricionales; algo .similar o·curre cuando es combinado con - -
arroz y con trigo. 
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El princ~pal ciclo agrtcola en la producci6n de frijol es el 
de primavera-verano y en liste participan principalmente agri 
cultores·d~ subsistencia y de transici6n, los cuales orien-­
tan su producci6n mayoritar~amente al autoconsumo, es ttpico 
de zonas temporal eras, y la mayor parte de los agricultores.,~ 
son minifundistas. Los~de subsistencia basan. su ingreso ~n-. 

la venta de su esftiér~~ de. trabajo famil far no. asaláriácfo y- '.\ 
eventualmente compran·::,u;~r~á de trabajo y vend~n 1 a suya en- .. ·. 

: ~.:;,:.-; ... 
temporadas sin actividad agrfcola propia. Las primeras :z.!!.: -~,'.').i: 
nas por su bajo n.ive1". ¿ocioecon6mico no tienen recursos :pa.ra 
responder con mayor.producci6n a estfmulos en los préi:~~s;~! 
El ciclo otoilo-invi'erno se identifica con una agricu1.tJra :·~ 
m4s escenificada en zonas de riego o buen temporal. ~Z~n;l!~~~" 
te, el frijol ocupa el papel de $egundo cultivo, :y ef',de~a,~:-. 
rrollado generalmente por agricultores comerc_iales ·.c.uya, prÓ-• 
ducci6n está orientada al mercado y se distingÜen·.:po .. r.: su··a·l­
to nivel productivo y respuesta a los. pre:cfo~~·:",': ""<· .·" 
La producci6n temporal era de frijol se encúent~a ·en ~~isfs;·:.. 

,·. ',,' .;. "· ,.,. 
que se caracteriza por los facto".es soc.ioecon6micos y geocli 
mliticos que la circunscribi; •. El Gob,ierllo la ha apoyado .. por-· 
medio del establecimiento, de P~.éci'ós de, garanth. Sin emba.r. 

' .. :.,~,¡ 

,. :·/~{·"~; 

go, han mantenido bajos,:• lo's :ingr~sos'de los agricultores,·~ ,· 
en estas circunstancias ¡;1,·~g~icuÚor temporalero prefiere ~ 
emplearse· en otras.activ~~a~,s~~~~Je permitan obtener un in 
greso estable y abandonando':con.ello, el cultivo. 

Para los agricultores del frijol, la agroindustria tiene ca­
racterfsticas que les permiten mejorar sus condiciones pro-­
ductivas ya que, listas pueden garantizar la colocaci6n del -
grano y estimular mejores pr4cticas agron6micas. Esto puede 
asegurarles un ingreso estable. La industria aprovecha el -
frijol picado, quebrado, .manchado e inclusive fuera de norma, 
y que tiene aceptaci6n en el mercado, s61o a travl!s de su -­
transformaci6n en productos alimenticios como lo es la hari­
na de frijol. 
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La agroindustria m&s importante es la envasadora, que puede­
constituir:_un·mecanismo para agfl izar las transacciones co-­
merciafes:·y ,'regular el mercado, Debido a la presente esca-­
sez de\frJj~~-~ a) generalizado consumo en fresco, que sign! 
fica :éómp'e·te'rícfa por el grano entre los consumidores y la f!!. 
dustrfa. e'ií~'~'sadora; la disponibfl !dad de materia prima es b~ 
ja; es·t·~::·º~rTil.~n.ª. q~e la industria, necesariamente sea abast! 
cfda .en·,;fo~ói~':/casi,exclusiva por CONASUPO a precios inferio­
res ·a l·o~?id~l·~;~ercado libre. 

Sin. e;n~~~~;~'~1t:~1~tKf r!Jol vendido por CONASUPO, no reúne las C2, 

racterfs,ticas·>'d!vcalidad y cantidad exigidas por el mercado, 
lo cual:.f~~n.a; las ventas y el desarrollo de esta agrofndus-­

: tri .a-~.·:,' ¡, ~·-";;::· .: 

:.;:,._/' 

A.pesa~ d~;lo anterior, se observa un sostenido ritmo de ex~ .. 
pansfón ene~ta agrofndustria, caracterizada por>ra fabr_ic.ª~'':'' -~t 
ción de frijol instanUneo y enlatado. Es'tas.1lltimas;a!Í~~i#;: · {: 
dustrfas, que tienen car&cter oligopóli~o<,1.>J.r·pr~s~nc.ia ;"'.' -:' 
t ransnac i ona 1, ut i1 izan procesos m&s:'j~·~e~~si.~os~.en;,'capf ~al y · · 
su producto estli destinado para la P,obl.ac'J6~~fcÍ~.~i\~'~iesos me.: 
dios y altos, pues su precio (que<no;,c'c{f:r'.ii~p·~~de'}~o~ ios co_! 
tos -industriales) lo hace inacce'si'ble~fparaá'~'l\•gru.ésÓ de los-
e o ns u mido res • · ·• • ' ·· :. · '· '·'' \;·:; +·.~:~·y::, ;¡: ' ' 
Sin embargo, el patrón alimentari'o ~/~~:~ico estli muy defi­
nido, y con él. la costunil>re::de c'omer/f~ÚÓles; por ello en­
esta época de escasez del frijol fresi~. las agroindustrias­
transformadoras han observado un incremento en sus ventas al 
que preve1an; paradójicamente se vende el frijol procesado -
en zonas urbanas económicas deprimidas. 

La fabricación de harina de frijol tiene un mercado oligopó-

TilOlfgopolio. Pocos productores en un mercado de muchos consumfdores,­
que tiene la capacidad de manipular el precio y/o la cantidad ofreci­
da en el mercado. 
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lico y participan en él: CONASUPO, que vendi6 14% con suma~ 
ca en 1978, Cereales Industrializados, s. A. (CISA), Molinos 
Azteca, S. A. (MASECA) y Kellog's de México, S.A. de c.v. 

Por su parte, la industria de conservas, productora de fri-­
jol enlatado, est& dominada por dos empresas transnacionales: 
Campbell 's de México, S.A. de C.V. y Nestlé de México, s. A. 
de C.V. (marca Maggi) y tiene un car5cter oligop61ico, que -
le permite establecer precios de sus productos; que signifi­
can para el consumidor pagar 5 o m5s veces de lo que costa-­
rfa el frijol fresco y elaborado domésticamente. 

El fortalecimiento del car&cter oligop6lico del mercado de -
bienes agroindustriales, entre ellos el frijol procesado, es 
U sust,éntado b5sicamente en dos fen6menos: 1 a tendencia cr; 
~cie"!te a, la concentracilin de la oferta alimentaria y a la ex 
plosiva;diversificaci6n y diferenciacilin de productos agroi!i: 
dustri~l es'-'de ca,r&cter alimentario. 

A eso ha contribu-ido por el lado de la demanda, la concentr.! 
cilin del ingreso y la centralizaci6n de éste en las zonas u~ 
banas del pafs, ello ha significado que en el medio urbano.­
las alternativas de consumo sean sustancialmente mayores y -
m&s sofisticadas que en el mercado rural. Aunado a ello, la 
publicidad en medios masivos de comunicacilin ha acelerado e_! 
te proceso. 

Aqu1, el fenlimeno migratorio ha incidido en dos vertientes:­
los inmigrantes adoptan o combinan la dieta del lugar hués-­
ped, generalmente m5s diversificada y cuando regresan a sus­
sitios de origen, importan con ellos algunos rasgos de la -­
dieta moderna. 

De esta forma, el consumo de alimentos tradicionales como el 
frijol~ se ha visto condicionado por la diversiffcacilin de -
la dieta, que ha conllevado la sustitucilin y distorsilin de -
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1 o.s h.!ibitos de consumo y al imentaci6n. Lo cual contribuye a 
expl ica.,r el descenso en el consumo perc&pfta del frijol. 

Por otra parte, el gasto en este grano y el ingreso estin i.!!. 
versamente relacionados, según lo explica la elasticidad in­
~reso<2> de la demanda y ha sido plenamente confirmado por -
las estadfsticas. Se ha observado que a mayor ingreso, me-­
nor gasto en frijol, excepto en los estratos de mis bajos i.!!. 
gresos, que aumentan su gasto al hacerlo su ingreso. 

Lo primero se explica con el hecho que a medida que el ingr~ 

so es mayor, aumenta el acceso a otros alimentos (carne, le­
che, etc.), mientras que los estratos mis pobres, no alcan-­
zan a cubrir sus necesidades, por lo que cualquier ingreso -
adicional es destinado a complementar la satisfacci6n de sus 
requerimientos básicos, ya que no tienen capacidad econ6mica 
para diversificar en forma favorable y significativa, su di~ 

ta. 

En el mercado nacional de frijol en grano, existe gran dive~ 
sidad de variedades, que se diferencfan entre sf por sus ca­
racterfsticas de color, tamaño, forma, sabor y tiempo de co.E_ 
ci6n. 

La composici6n de la demanda por frijol, es heterogénea; en­
su interior hay diversos patrones de consumo definidos, los­
cuales están vinculados con pautas socioculturales que difi~ 
ren de una regf6n a otra, lo cual significa que los consumi­
dores prefieren una combinaci6n especifica de las caracterf_! 
ticas que diferencfan a una variedad de otra, de tal modo, -
que dichas preferencias se identifican con una determinada -
variedad de frijol o, conjunto de éstas: (blancos, colores,-

~ticidad Ingreso. Es el porcentaje de variaci6n de la cantidad -
demandada de un bien, ·cuando el ingreso del individuo ha cambiado, 
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Ello se expresa en la amplia gama de variedades que se en- -
cuentran en los mercados rurales regionales, en los cuales -
existe una estructura de precios relativos bien definidos, de 
acuerdo con la variedad, edad dei. grano, impurezas, etc. En 
este sentido, las autoi-idades de corn.ercio, ·han clasificado,­
para efectos .de fijar precios' niá~imÓ~·de, v~nta, en dos gru-­
pos 1 as variedades d~ ,frijol en ei.~ercado:. pop u 1 a res y pr~­
ferentes, _,si en do e•st~s' úlfi~~s<·d~(:m.~yo'r.llfeci :Y ca 1 i da.d. 

j¡i 'li~iiJli;1J~it l!!~~~lilf J}lf ~1~}~f f !If tfü¡~:m~~;~ 
El proce~o?~e-·d·~~rr/~11 l~··d~\1~:.;·~~id~·~Üstria_'.envasadora del­
fri j ol e~tá e~t'recha~en1:e reliici~n~íia'y:vinculada al de la -
concentraci6n delic'.cap'it.al .'y·•mode·r~i'Z"a'éi6n'en '1os sfsternas de 

a 1 imento·~ - ~·, ·púbJ:'i-:~~-~-">,:~~~~-:;'w:+éf··r,·rt~t;],i,,:~i,,r····¡·_'-: ~:/-: ," 
'- ;--,· "'-::~):_;··<<' ' ;.-:o 

' -~--. ;~;-~:· <:\} ~:.·: { •' ;~·.~~~' ·¡ '{ 

1. 2 LA PRODUCCIO'N' ?~; p~·j~~L.,·~;(~i~fEq;~;,· ,':•; 
1. 2 .1 :::: ~~:~: ::, :: 5~1,;~~~~~í~:itrc~'.r•;'.; OL EN MEXI CO EN-

SU P ERF I C I E. De los diez princ_ipalesc:c,:.ultivos en el pah, el 
frijol ocupa el segundo lu~a'rc~n~~-~u·~·~.rfic:h cosechada,. En -
1980 se cubri6 una superfic'i~'{de'~'1 1 163;347.'Ha; que signific6 
el 78% de incremento con resp~ct¿ ~ 1979. 

PRODUCCION. En 1gao, la produéci6n de frijol lleg6 a 971,35~ 
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ENTIDADES FEDERATIVAS QUE CUL TI VARO M1ív1:iilsuPERFiéf'E"6f-F'RIJOL 

EN 1980 

ESTADOS HECTAREAS 

ZACATECAS 263,529 

DURANGO 253,381 

CHIHUAHUA 247,935 

JALISCO 123,898 
TAMAULIPAS 114,080 
NAVARIT 100,080 
GUANAJUATO 83,862 
PUEBLA 80,966 
SINALOA 68,089 
CHIAPAS 60,755 

T O T A L 1 1 396,495 

FUENTE: Boletín informativa impresa en el Departamento de Comunica­
ción de la Direcci6n Seneral de Economía Agrícola SARH. 

Aflo 

1970 
1971 
1972 
1973 
1974 
1975 
1976 
197? 
1978 
1979 
19BD 

PRODUCCIO~ DE FRIJOL EN MEXICO DE 

1970 - 19BO 

PRODUCCION 
TONS. 

925,042 
953,785 
B69,506 

1'008,B87 
971,576 

1,207,303 
739,B12 
741,471 
939,614 
637,614 
971,359 

A nivel nacional en 1980, destacaran en rendimiento par hectárea las 
Estadas de: Quintana Rae, Sonora, Colima, Baja California Sur, Naya­
rit y Mareloe que superaran los 100 Kg/ha. 
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FLUJOGRAMA DEL SISTEMA AGROINDUSTRIAL FRIJOL 
PRODVCCION PRIMARIA 

.,...,.._._, ..... 
..... ., ........ lt ... 

.... ~,,,, 
...................... ,._. 

··-, ................ .. 

1 
1 

1 
1 

1 
1 

1 

1 
1 

... ,..u ....... , • j - -- -·-. 

1 

1 
1 
1 
1 

.,, ............ , 

COMERCIALIZACION Y SUMINISTRO PROCESAMIENTO Y/O TRANSFORM.\CION 

--

....... .,"~ -
••9"11\Mt. 

4M-... .. ,...._ 

1 ............. 1 .... 

14u ............. . --.. 

""""'' ....... ,.... .. 
1 

1 

1 

Llf 
lJ n.1"'"'*"' .. •• 

---------

1 

1 

1 

1 
1 
1 

1 

1 
1 

1 
1 
1 

1 

---.---------------... 
DISTRI eUCION CONSUMO 

1 

r--·-----,.
1 
· ·-----------1.~=:.1 

1 

........................ __ .. 
... ......... --· 
.. ..... ................... 
"' ..... "'"'-

1 

1 

1 

. . .. 
i 



FF<IJOL 

PROOUCCION Cl':líE"NIOA POR ENTIDAD Fr::oERATIVA 

filIIIIlli 1 
20 001 A 40 000 TON 1 

5 001 A 10 000 TON. 
• •1 40 001 A 60 000 TON} 

1: : : :1 ._l _10_00_1 __ A __ 2_0_000 __ 1_o_N._.... ~ 60 001 HAS. 
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SUPERFICIE, PRODUCCION, RENDIMIENTO E IMPORTACIONES 

DE FRIJOL EN MEXICO DE 1970 A 1980 
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tons. c_ifra in_ferior en un· 5% con respecto a 1975. En el p~ 

rfodo 1976-80~la.tendencia fué ascendente, pero en ningún mo 
mento se.alcanz6'1a: l>roducci6n de 1'207,303 tons. de 1975. 

RENDIMIENTO~ 'El.Qult~vo de frijol en México se ha mejorado­
durante los úl.ti~~s~20:aflo.s¡ sin embargo, los rendimientos -
que se ti enen\a'.'if~"fecha: son bajos en compa rae i 6n con otros­
pa f ses que 'rio:há·'r)':'·~ido productores nacionales de frijol. 

--<; ,;·'·]'{ ;·>"" '-; 

En ladécada 1970:.,.1980, solamente en 1974 el promedio nacio­
n_al fufi;:de.'65o¿K9s/há~ en los ailos restantes el promedio fué 
infer.i ~~:¿a r6oo'"Kgs/ha. 

;-..:xi', 

· La,supérfic!e>frp}:Írtáda en' el siguiente cuadro para los·.10, .­
estados, representa el 79.2% del total cultivado en el paf.s. 
p'or' ótra pár.te .otras 9 e'ntidadl!s federativas que cul ti~aro~­

,,e.ntre._ 50 y 7,500 has.representan tan s6lo el l.3~de }.a,su­
perffcie .cosechada y su importancia no es signiff.cat.iva:':;·en ·-
el volumen de producci6n. 

,.,. 

Los principales estados productores son: Zacatecils,'(\ii4%) '.'.° 
Durango (14.0%). Nayarit (8.4%), Jalisco (8.6%);~1·si~áloa· - -
{7.5%), Chihuahua (5.6%). Veracruz (4.3%);',Gua~'á.jff~to' .. (3.4%). 
san Luis Potosf (Z.9%) y Chiapas (2;6%)_~ · '.l~·ntosYi>ó'r'taron -
707.4 miles de toneladas en 1978, esto;;s:':,c./5<z%'íie.la pro-­
ducci6n obtenida en dicho ailo agrfcola. · ·:;:~, '"' .-::, ··· 

La participaci6n de cada estado, ha variado·;:l!~,;los ál'timos -
15 ailos, principalmente debido a la susútú~i6n_ de' c~ltivos­
en Jalisco, Veracruz, Guanajuato, San Luis:Pot~sf·y Chiapas. 

El cultivo de esta leguminosa es realizado en toÍli el pafs.­
Los volúmenes cosechados mlis importantes _se logr'aron en tie­
rras de temporal, que en 1978 signific6 de 670 a 900 tonela­
das, esto es, alrededor del 71.4% de la producci6n. 

Ademlis, es posible incluir otras caracterfsticas que son pe-
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culiares pero no privativas de la problemática del cultivo -
del frijol y que pertenece al ámbt.to. del pequeño agricultor­
Y de la agricultur~ de subsistencia. Una de las caracterfs­
ticas sobresalientes del· frijol es el hecho de que algunas -
varied~des implican que ¿e s·ié.~bre asociado e incluso inter-

·~ ~alad~ generalmente c~n· ma1~. ·sin embargo, la informaci6n ~ 
disponible .salvo los censos:quinquenales·no asientan es~ ~a­
racterfstica. 

En .el ·ciclo primavera-verano de 1978, los agricul tares de -­
tem~oral cosecharon el 83% de la ~üperfi~ie y aportaron el·-
76% de la producci6n total en la cual, tuvo un mayor peso, -
lo que se ha denominado agricultura de subsistencia y de - -
transici6n. 

Por su parte, la producci6n en el ciclo otoño-invierno co- -
rresponde a agricultores más tecnificados, que siembran fri­
jol como segundo cultivo en zonas de riego o buen temporal,­
lo cual les significa un ingreso adicional. Además se apro­
vecha la capacidad que tiene el frijol para retener nitr6ge­
no en el suelo, enriqueciéndolo para el cultivo del siguien­
te ciclo primavera-verano. 

Por sus características climáticas, esta leguminosa no se -­
siembra en la Mesa del Norte para otoño-invierno, ya que pe-
1 igra por 1as frecuentes heladas. Tal es el caso de Zacate­
cas, Durango, Chihuahua y Coahuila. 

De este modo, el frijol de otoño-invierno corresponde princj_ 
palmente a la zona costera de Nayarit, Jalisco y Veracruz y­

distritos de riego de Sinaloa y Guanajuato que en conjunto -
aportan 82.7% a la cosecha de otoño-invierno y 20.2% a la 
del año agrícola. 

Asf el ciclo de otoño-invierno se lleva a cabo en zonas don­
de, por sus caracterlsticas socioecon6micas, tienen un mayor 
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nivel productivo, mismo que les permite responder a estlmu-­
los eri los preci~s. 

Es útil se~a\~r:.que el periodo comprendido entre la evalua-­
ci6~. del 'cumpú~i'eiito de metas del ciclo primavera-verano y­
la sie~bra\ot:"o~ñ?;;inv,ier.no, es suficiente para mo_dificar, ~de 

·acuerdo a>1a·;.;~i~cun.stancias, los. niveles de>preciosde',ga-­
·r-antf a)y c'~ni'i! ~c·i al i ~a~ i 6n. Es te instrumento 'd~ po l) t,i ca ec.Q_ 

• n6"!_ica sept~ri,a1: es capaz de hacer reaccionar ,·k}os hric_ul 
tor~s ~,e -~toño-invierno mismos que como s.e seÍ'la.l6 ~·rriba'ti.!l, 

·nen posibilidades técnicas que les permH~n 'obte~e¡;,:;:.-e~di:-: -
mientos d.os veces superiores a los registrcid~s 

0

én.prirñ.~v~ra.., 
- ' i'. .~ ' < ;\~~,;-· i _: 

..• verano. 
-~· 

Los agentes responsables de las actividades ¡1·~-~duct'.fva~ rea.., 
l izadas al interior de esta. fase, por las ·cáraCterhticas S.!l, 
ñaladas, se agrupan en tres categorlas concept~'~ie~': · ·agri-­
cultores comerciales, de subsistencia y de transi'ci6_n." La -
problemática de la producci6n de tipo campesino .no es .exclu­
siva de este sistema. Sin embargo, las caracterlsticas de -
dicha problemática hacen necesario el uso de estas catego- -
rlas para el análisis. A mayores precios, los agricultores­
comerciales con mejores tierras y uso más intensivo ~e.la -­
tierra, se dedican al frijol, lo que aumenta el promedio de­
los rendimientos, sin embargo, la informaci6n no permite _an.i!_ 
lizar el comportamiento de los rendimientos obtenidos bajo -
diferentes niveles tecnol6gicos. La producci6n de frijol e_! 
t5 compuesta por dos partes; la primera casi insensible a -­
los precios y de baja productividad y otra, muy sensible y -
productiva. 

los agricultores comerciales son empresarios agrlcolas cuya­
producci6n está orientada hacia el mercado, por lo que en el 
espectro de alternativas de siembra que tienen, se dedicarán 
a aquel cultivo que les permita obtener una mayor ganancia. 
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Para ello consideran rendimientos esperados y precios de los 
insumos y CÍel/pr.oducto agr1cola. Son dueños o arrendatarios 
en la u'nida~,de.··producci6n, la maquinaria y equipo cuyo uso- •'i:\{ 
es caracte~1s~)\~. emplean mano de obra, utilizan fertilizan , .. ;:;~ 
tes y s·e.;ii-11a' ·~ejorada y tienen prioridad en el otorgami~nto'· · :-:· ';;;, 
de créclito/·.t•.G.e11·e~almente se encuentran regiones ir!"ig~das.~ .:ó.>t/' 
donde ~e ób'{{~ri'ii'rf·¡..:~ndimientos· ffsicos medios ,dos.vricé·;fn;ayo c/:;'i.f, 

... ;;:füfü.1~~~,r~·~}.i~¿\ •.•f1iiú:~·.~~)~;:.:;;,:[¡~;;¿;t~,l;.:: c!f &'€ 
. prima vera-vera no}J º"~hace"n:'.:i:ontf.i ne'sfcomiiri:~i a les":t¡fri mord fa 1 . .:.-:\: '. tu .:'1':· 

.- . ~ .. '··~: ,·.~.· ;: ,f¿':" <;:::-";-.,-.. ""; \q;N~>~~~:~~;.~"'-;-:.;·.;.r·-"_,,,...y·:·;:;._;,., . .,.,: ~:z;¡, ,:r:..;,.,1:~.:. :;-,r;J:-/' ·.; ·.::.\:Jr:.~'..;.1:,_,';f;:•'t\· •. ;7s__;.~~·;'.\.J!.:.;w:v: .1:.-,;,c::.;- :,:· •. -; '.:.~'~ ·-· '·\· •· ·:w-: .. ;':;· 
mente. respon_di.e11do'·a'J os"'.,s1 ntoma.~ del;~mel'.c'ado ~;:,~.omo·~so11. pr.e :/ .~·c·-~:w1·· 

. i~~i~::~"rí:~~oi·~·.;·cii•· ~·;º·~~ff~~{:f.~:1~·~;n:::íi'f~~~~~~~·-;:·:¿~~f~-!~e;·:,·:º;<~'·.• ... ··,}•·~s;· 
Los agricultores de subs i st.enc.i a ,\i.~~e~\~fr~iir:Jnc)'p:i:· fiie.¡'ie'~ . · ::·:.%{;:~.i 

::.:::::::· ::: : ::::::::: :::::¡; :::;:~tl;~ii:~i~~¡;Jf }t;f ¡r~ .. e;. .;; 
do ª ello, la elecci6n de la variedad sembFa:d~-:~b~~1~ceXbll·~'i:· ::· ~,;.:' 
camente a costumbres alimentarias de:carllcter':'ré'gi6nal>•; Es-· . , ,;:.;: 
to implica la producci6n de variedades de~frriJ~f(:iríd~~e~die~ 
temente de su aceptaci6n en el mercado·,,:t¡l· ·és' ;r. c~'so°" del.-: 
"ojo de cabra" y del frijol "ayocote~' • <: .. 'f;•'. ·.• ;¡·, .. 

De este modo, para los campesinos ~e subs1stel1i:i
1

~· no impor-­
tan en la decisi6n de siembra ·1os es.t1mu·1~·5 de mercado, ya -
que venden s61o ~us excedentei. 

l. 2. 2 PROBLEMAS ACTUALES D~ LA PRODUCCION DEL FRIJOL 

La mayor parte de la producci6n del frijol se destina al me~ 
cado interno a granel para su consumo en fresco. Otra parte 
de la producci6n se coloca en diversas industrias que elabo­
ran productos alimenticios. Asf, el frijol, en presentacio-
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nes transformadas se ha incorporado al mercado recientemente, 
Estos son el grano envasado, el harina de frijol y el frijol 
enlatado, este último combinado con otros alimentos como la­
carne que representan formas modernas para ~ejofar el nivel­
nutricional del frijol. 

Las plantas que. se dedi~an a ·s_u proc~samie11~0\:sei;'en.C:úentr~n-

:: ;~::~a; ifu·;i;~:;·~ ~t;{:ii; ":1~·~:1~·~{·¿~s /:~t·s~,d~·ii;·0~i;cis~:;~:: 
duetos agdcolas; .··• 2° de fabricacf 6n de'otfa;é·ha:;1·~·as y;pro­
dilctos de molino a. base de cerea 1 es y 1 ~9~-~i ~··~si{s~:Ú.-.~sta, úl • 
tima es la de.mayor importancia. Enl975,~1/fa,i'o~.~~:~la pr.Q. 
ducci6n de ésta represent6 el 58% de la Pr~d~c'ct6~:itota) .·dé:­
grupo. El número de establecimientos, de·:e'~t~\~1'.á;e· ~U~entÍL. 
de 184 en 1965 a 249 en 2g75, en tanto qu~·: la·~~~·~d~·cci6n .ás­
cendi6 de 157.5 a 404.4 millones de pesos'é~~:esé•.~.¡5;n~'perfo" 

, , ~- :·: .. ·..:. ·.·-~~:·t~:... ,-":.r ·,. ·,.,._ - ._-

:;·.-;; ~;'(~~::/<·.:': ,. do. 
·- . . ;\ .' 

Las plantas que se dedican al. procesamiento lié1 :¡;rij-~l ~e e!!. 
cuentran ubicadas principalmente en: Nuevo.Léifn,.Jalisco y -

el Distrito Federal. Esto obedece a qué son los mayores ce!!_ 
tros. de consumo de productos industrial izados, además de CO!!_ 
tar con .toda la, infraestructura necesaria, como lo es: agua, 
luz, drenaje, vtas. de comunicaci6n, etc. El abastecimiento­
de materia prima tiene un costo menor, ya que generalmente -· 
lo hace CONASUPO a precios oficiales. 

Esto hac_e que los precios de adquisici6n sean· menores con --· 
respecto a otros productos, pero no significa neées'ari~Ínente' 
que el frijol transformado sea barato, ya qué:él~ .. ~~.~~eso én­
sf es costoso por la maquinaria y la técnÓlogta,empí'ead~s.· · ; ., ... , .t:·., ,, ' . ; ···.- __ 1; 

El producto procesa do se caracteriza p~k s~ estabi 1 i dad de -
precios, disponibfl idad constante 'du.rant'~/todÓ e(ai'io", mayor. 
uniformidad y fácil preparaci6n. · " · 
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E~isten vario~ procedimientos para industrializar el frijol-
. que, de acuerdo a la presentaci6n final del producto son: 

a) Harina de frijol precocida 
b) Frijol entero enlatado 
c) Frijoles fritos enlatados 

Los procesos a que se someten conservan su estabilidad qufmi 
ca y las .caracter,sticas organolépticas, culinarias y nutri­
cionales de la materia prima. Sin embargo, el tiempo y las~ 

condiciones ,de almacenamiento,· asf.como el tipo de embarque­
~ti~izado, influye~ ~n las cualidades de conservaci6n del -­
producto. 

La ·industria necesita .Ü~ ·~ba;sto constante de materia prima.­
El problema es complfcad:~'.porque, siendo el frijol fresco un 
alimento b4sico en la dieta·popular, compite con las necesi­
dades industriales~ ·· .. ,:: ... ' . · · 

'• . 

El problema pri~cipal ~~·scle el punto de vista •. indÚstr~/1}.es­
el econ6mico, ya que el procesamiento involuc;r·a·~u·~lau~'~n~~:­
en el precio final dei producto que dificult~,'s'J~;dq~Í-sfci6n 
por parte de los habituales consumidore~<,de·l·:;g~~:n'(;·.·é~· fresco. 

La mayorfa de las empresas que elabora:n ~l i·~b~J enlatado -
·son transnacionales, entre las que.destacan: 

EMPRESA'TRANSNACIONAL ORIGEN DEL.CAPITAL 

Campbell's de México,S.A. 
Compaftfa Nestlé, s. A. 
Clemente Jacques y Cía., S.A. 
Productos del Monte, S.A. 

E.U;A. 
Suizo 
E.U.A. 
E.U.A. 

ARO DE INICIACION 
EN MEXICO 

1960 
1930 
1887 

1926 

El abastecimiento de materia prima de estas empresas es regu-
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lar y _se garantha co.n ~l agricultor.ª t_ravlis de un_c.C?ntrato, 
en el que.se-estipula: 

a) La cantidad:d~ to~eladas probables de cosecha, de acuer-

b ) ;; ,;;~[;11~1 í~l~~i~;,f t ;"'" '"'.. '" •• l • ., ...... 

c) El -pre_ciojque:.:p_agarli;Ja:-empresa por el producto • 
. :· ~'.:~: · :,.:~it-:~=:%;-~':t:·t~;;f~~.~!,t~~~w¡·::¡~Xft i:.::fxv~.:~~;;{ .;- ·. 

La ffrma:de:-Ja;;empres·a-';actaa:-.como ·aval del agricult_or entre-

;~;·:;~~;~~l~f~~f t~~f: "''°""º'"' • '°' '" ,. --
La empresa.propórcioiía\asTsteÍ!ciá Ucnica en: 

a) 

b) 

c) 
d) 

Preparáci6n de l~ ii~r".a' 
Co~o llevar a cabo la 
C6mo debe culti~ars~ 
C6mo cosechar los productos para, •<¡ú'e tenga __ la cal ida_d e~ 
tipulada en el co_ntiató'::. ,·: 

El go% de los ins~mos'pr~ce'~a;i'~~;s,ecompran d,frectamente al­
agricultor. Se trabajá:2éon'i•p.e'quéi'1os propietarios y con eji­
datarios indisti~tament~:Jd~1;t~niai'lo:de los predios varfa de 
1 a 25 hecUreas y eºn':g~ne~'al :':?l~ ti~r~a es de riego y de --
buena c~l idad.>.- · . :;··-~ ·;~·:;": _ _. .,t' ·-· 

_, _,!'-·-~ -' - ;-,·/ ·/-

El tota_l d!_!_)a' __ Jf~~rr'.~-·-q~~~ -~~~contrata se fertiliza y está m.!!. 
can izada; '\-'•:-

-~~ ··:,-.~'. . ,; ~:;~:: . \' -: 

En la é:ole~~aU~e·~~d~i~·~~ mucha-mano de obra, ya que Onica--· 
mente-se utflfza ~~qui~a:ria--:pa;a:pro'ductos delicados, como.., 
el chfcharo~·· -- -. ·- 2 .,.,. . __ ,. 

En-general, ~stas·empresas se caracterizan por su tendencia-
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a· actuar como intermediarias, ya que controlan al mercado de 
insumos y tienen un poder oligop61ico en el mercado de bie-­
nes finales. 

Se ha encontrado que empresas que envasan frijol.o procesan­
harina también lo hacen con el arroz, malz,·garb~nzo; etc.,­
lo cual es· posible ya que• 

:~ .: .. : ''. .. ~. 'i-.' 

Tienen semejantes mecanism.os. de·~C:W.1'J•:J ;~: a) 
b) 
c) 
d) 

Son procesos industriales si•Jla~e'~?H:~~. :'.i~ 
Trabajan con los mismos cana,les"'de''«i;i~·t.ribuci6n 
Satisfacen ;f mismo mercado ' , \ •· ", , 

·~·,\. 

' ·.: '' ) ~ , .. i , :. 

cada año estas empresas ,tratan}~~'tb~sc~r· n·~evas, zonas de prp_ 
duc'&i 6n para el ab.ás'tecimi"~nttif>'cÍe'··.m~teha prima:~ Esto es --

. con el fin de qué .l~;Pl~~t~;;no~pá~e 'su maquinaria por falta­
de 'insumos, .aunqÚe d.Úra.~.té 7')º~;meses de noviembre y diciem-­
bre el abastecimiento'·e5;;,;frregular para todos los productos-

agr1colas. :'st>·· 
Por otro lado, act~alme'n.te .. estas empresas están adqu1r1endo­
buena parte de su matérJ~· prima en CONASUPO, ya que el abas­
tecimiento del grano es~~~s estable y a precios m&s bajos -­
que en el mercado 1ibre¡·a~n cúando también cuentan con stis­
propios medios de acopio,como,lo és la agricultura de contr.!, 
to. 

El tipo de grano que obtienen en CONASUPO es frijol viejo e­
incl usive fuera de norma y .lo emplean para elaborar harina -
de frijol, ya que de otro modo no se podrla comercializar e_! 
te tipo de grano. La participaci6n que han tenido algunas -
de las industrias en este reng16n son: 

CISA 
KELLOG' S 
CONASUPO 

46% 
14% 
14% 
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El costo de transformaci6n de hartná varfa:segQn el. tipo de­
maquinaria-~y ~1 proceso empleado:. Co~ e1:Jso de estrusores-
el costo promedio para· obtenerhartn~A\friJol;; _en 1979, -- ---~-., 
e~a 'de $2~400~ÓÓ a $2',soo.oo por;tonel~d~~i\'f;·Al mercado llega ~ 

· ~l~:~'.:~~~~~~~:~~I~~'.~~~1:lt~if iitlllliif I~:~~:::::: _: i ! 
jol instanUneo .• conside.r~nd,~.';~.~1%~}1.W~C>t~.~;n~,~/~~.ntenfdo nutrí- ~ 
tivo (del 17.9% al 37,6%', de•proteí~ás);: ():'.·~ten extraerle --
sus cual ida des al tmentté:·ta~\elab~:~·án}¿ ~c~-ncén.trados que po--
d~-~n utilizarse en eJmlÚo~imi'~rit~·'d'e':~.1'iment~s deffcientes-
en amtno-~cidos, comó l~j~d-~:;las'.'li~~tas::p¡r~ sopa elaboradas 
a base de trigo ylos.d~~-i~·~:Íl¿s;d~l-~afz. · 

. ,: '~ _,_:._"-:::":f '<-::__ . " 

Finalmente, a parttr.'cie~'i'oI:procedimientos que existen en la 
elaboraci6n de .harin~·;.·d~·~:-f~iJol, y del frijol fuera de nor-­
ma, viejo o deteriorá'cí'o;_:lliiéde obtenerse como. subproducto; -
alimento para ganado, so6re ·todo rumiantes. 

A este respecto se tienen no_ticias de que product_o.res 'de le-
che han obtenido resultados satisfactorios.· 

Se recomiendan las Gltimas dos opciones~; ya que:1a.;prime;a -
implica obtener frtJ ol i ns tanUneo de. reguf~'r,Jo' m~1{'.~al i dad. 
Las pro pi edades organoll!pt i ca s y 1 os icos't()s''cde':tráñ_sfcir~a- .: 
ci6n tienen desventaja frente al elab()racib·'.'c~n'~frijol miis r~ 
ciente el que, adem~s implica ~enores''.;~~~to\·('::,:.·· · 

En todo caso se trata de un activ~ depre~;/a~~ q:ue· o·rigina -­
costos de manejo y almacenamiento frente ~ :i~ exiStencia de­
capacidad nacional para 1 levar a Cabo cÜalqLÍ'iera de las al-­
terna ti vas senaladas. Sin inversiones adicionales en acti-­
vos fijos. Por senalar s616 un caso, ALBAMEX tiene la capa-



ALIMENTO 
BALANCEADO 

r¡T(;i ~1' r.t~ t' 10 ],J lb ............ J u, l~ 

FALJ~A DE ORIGEN 
---·------.. -··-·····--~-.. 30 

PROCESO DE ELABORACION DE HARINA DE FRIJOL 

FRIJOL 

LIMPIEZA 

SILOS 

ALMACEN DE PRODUCTO 
TERMINADO 
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PROCESO DE ELABORACION DE FRIJOL ENLATADO 

FRIJOL 

VACIO INTERMITENTE 30-60 m 
SOL. DE SALES INORGANICAS 

REMOJO CON LA SCl.UCION DE 
SALES INORGANICAS 

TIEMPO DE COCCIO 
25-30 Min. 

ALMACEN 

P~OCESO DE ELABDRACION DE FRIJOL FRITO, ENLATADO,PRECOCIDO 

DESHIDRATACION 

(ACEITE, AJO, AZUCAR) 

PRODUCTO TERMINADO 

31 
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cidad t6cnica para solucionar el problema. 

El frijol una vez en la planta pasa por una serie de fases de 
procesamiento, limpieza, molienda y el silaje, hasta llegar a 
la mezcladora, donde se le adiciona sal y agua. Luego pasa a 
trav6s de una tolva al estrusor, posteriormente a los ciclo-­
nes y po·r último a 1 a secadora-enfr.iadora'• ,donde se obtiene -
el frijol apto para el consumo' a'nfm.al r cuando se destina a -­
consumo humano al final· se ,1 e.da·: una· diferente granul ometrfa-
Y se énvasa~ \~f;(L .;;_<< 

'ra1· vez en ~n ~utu,;~,~;6n~~~¿·~-~"'.,~l·~gtun auge industrial en -
lá el~boráci6~:;de'.iií'1i'~~¡;'{ó¿;{t;~1~·n~eados a partir del frijol -

fü~¡;~~~á!ii{l¡f ~if 't;:~:;·:::::::::·::~::::·::; 
~l dest.ino d!!',1a:,produc~i6n~:de frijol para uso industrial - -

. •: ::: lfüf ¡r¿~;li~~m~í~.\;~~i .: . :.: ;: ·::., ::;': ::. : '.' :: ''.: 
',Por, el ,co.~trari~ ~;,;Jafofer:.~a/pa,ra consumo di recto a granel re­
'gi'str6 '.u~0a./tá's';;;in~di~':~"'C:iei\·o:'5%,: al pasar de 573 tons. en 1965 

a·6u;:to~~·;\:\'~ri}J.97'~;y~z;fót'.~i{t';;:iºr demuestra que no obstante -
·. q~e ·1~-'.di'~p;~'nibJ\id~-~i~de'li;;!irii~'o es cada vez menor, existe una 

• :::~:;: ·~'i~f ~~~¡~~i~i',!~~2; :. ': ::::::: :::·::.'"' j ol " '" •• 

. · gr~n.Y·fo~m~~· su~ p'fo\)i~s: agroindustrias. Para los casos es­
pecfffcos del ~it'1átado'y harina de frijol, en primer lugar, -

. e1· mercado est!T·r~str)ngido, ya que su patr6n de consumo no -
sé . ha 'ciesa rr'ci,n'i'do' aníp 1 f amen te. a demh de que 1 a inmensa may.E_ 
rfa de los productores de este grano están dispersos y no - -
cu~ntan con .,º¿'recursos financieros necesarios. Es necesa--
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rio. capacitarlos para poder integrarlos en este tipo de in-­
dustri~s hn sofisticadas, como lo es el enlatado y la elab.!!_ 
raci6n de~harina. Para lograr esto se necesita todo un lar­
go y 'com'pÜcado proceso que esté enfocado hacia la capacita­
dón car'rip'~''sina, pero no a la de los actuales productores, si 
,-no~~ '1á's· rí~~vas generaciones de éstos, ya que por sus costu;; 
bres;•:,'.tl"·a.d::fci,ones y haitos de producción- autoconsumo no -
aceph~.f·á'~'.;\an Ucilmente un cambio en su forma de vida y de 

:·al i,~~n~,~c}:.:~·"·~ 
''{pe/ar;'d:e'[esto:, existe a corto plazo otra alternativa de -­
.é~é~~-·~9r~1·n~'u\tdas (comprende procesos y actividades que -
:agr:'eg~n~v'a,j~W¡¡':fios productos de origen agropecuario y fore!_ 
'tal);:qu.é/és:'~pe''f.inita lograr los m1nimos de bienestar a los­
aétuáré~ p'~odudtéíres; ésta es el envasado del frijol, que es 
~n 'proée~·o~rn&~;';é~cillo que los dos anteriores, ya que. no re 
quiere·'eéi'í.tl"i>o'y ~aq~inaria tan sofisticada y ademh, genera: 
in~no'..~d~··,·o.t;'r:a'lo; ~ual significa derrama de sueldos y· sal.arios 
's~Íi~é éf: bté"'estar socfal para la com,unidad' º·· eJid~··,don,de.se 
<1ocalfza ,l·~:.~groi~dustria. Aunado á esto, act~~1'in~nte'c1'a.· po 
b~ic,ión b~nsúni~ mlis frijol envasado. y a granel ,};a:(q\ie~•1'e·~: 
gust.a,senÚr. la forma y textura del grano. Ás.t\;la•I'ilg~oindui 
:tria·;· qu·e·.,;·~ce alre.dedor de 1g63, se desarrolfa•.:e·n:~·fo~·~a: mh 
i~p~rtantl!'·eri el norte y en el centro del pafs/ cón.gruente-­
ment'e éon' .el grado de desarrollo económico que el aparato C.!!_ 
m.erc.ial m¡¡nifiesta en dichas regiones.: 

Es imposible instalar plantas procesadoras con asesorta, ªP.!!. 
yo y·coordinación del Gobierno.· Para lograr esto se necesi­
ta que se asocien los productores, ya sea por ejidos, comunl 
dades o regiones, que les permitan el acceso a los estfmulos 
que otorgan los organismos .vi~culados al· se~tor agropecuario. 

La posible :localización de'es.ta.s plantas serta en los esta-­
dos· con mayor producc¡~n,.como~on: Chihuahua, Durango, Ja--
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lisco y Zacatecas. 

En la actualidad, no obstante la disponibilidad cada vez ma­
yor de otras fuentes de alimentación de origen vegetal y anj, 
mal, la dieta. del pueblo mexicano incluye fundamentalmente -
frijol y mah, granos importantes para su subsistencia'; 

•.'.', ·. ·, 

El frijol es consumido principalmente por\la,'población/d.i b!_ 
jos ingresos y en especial por la r~ra1;• -Para' las élos,slgni 
f i ca 1 a pri ne i pal fuente de pro te t n·as ~\;) ;S?.' ~·',c. i•J,oJ:~:'.' ·e-·· 

. -. . . '' ,· -: ... <:.···:J~}_,·;·_;tfi~~~{~~'.'l-J:'::~~~-.·~~'.~-~~/:i.::, ?:,:·_··. ·. ::>·:_; 
El frijol es un cultivo rústico no pe.r~cedero';,b~Jo/ad~cuadas 

~e~::~ i :;~:v:~~:~~ :~n:: ::Y m:~:;f ~, ;{~"~4:.2~g~,¡j~~i~~a{·\:~: 
diciones el imatológicas contribuye a expl'i.cai-:ie1;híé2'tío'de'-­
que en .México se haya cultivado durante.mas d.~t-f"fóoo ... añ.os·: 

Paralelamente al desarrollo de la sociedad se·ha~ d~scJ~ier­
to técnicas que permiten diversificar la die~~.:IÍacii~dola -
más nutritiva y sofisticada sobre todo en los conglo~er~~os­
urbanos. En éstos confluyen culturas de sus zonas de influe'L 
cia y que por su capacidad económica funcionan comti centros­
de acopio y distribución de productos, tanto a su .int~rior -
como a otros centros urbanos y al propio medio rural •. De e~ 

te modo, el consumidor urbano tiene ante si una amplia vari~ 
dad de alimentos a elegir que explica porqué el frijol se -­
consume relativamente más en el medio rural que en el urbano. 

Es necesario considerar el fenómeno de la migración, mismo -
que afecta al consumo de este grano en dos formas: al emi-.­
grar los campesinos dejan de sembrar y consumir éste Y. otros 
productos agrícolas. Por otro lado, al establecerse en el -. 
medio urbano adquieren paulatinamente el patrón de consumo -
del lugar huésped, pero el correspondiente a los estratos.de 
ingreso más bajos (los peor alimentados). Esto se manifies­
ta en un problema de desnutrición endémica. Adicionalmente~ 
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los emigrantes -funcionan como portadores _de nuevos h11bitos -
de consumo al--v_oÍver ~-··su···lu~_ar. de origen. 

El frijol ~s la1pr(~~Í~al fu~,;t~ de' p~otef~a par~ la pobla-- _ 
ci6n corre~i>()hd

1

ie~te a/flos:~-e~~ra·~()~/d~ in~resos··m11s __ b~jos 

::::,:::i~;f¡:~Ñ~:~~i~1t¡~M~':''' '""' · "' ···' '"'"''·-
Rel a_ti v-~me_nte~';e_1:,; •--· '• ~gúini~osa sé consume en el medio urbano, 

::: :::.:;~~~~~i~f ~,~I~~¡~r::::, ~:: : :: ':: :: : '.::.,,:,::e: 
nes de cpnsum_o;que:1:,;}gnific.an ;Preferencias por determinada -
varied¡d ó por g~up~Ü~ d~ -~st~s (blanco, colores negro, arri­
beño; canarios, bayo's•' ·91-~·ndeo ~yocote) y por color, sabor­
y _tiempo de cocci6n~ 

Lo señalados patrones de i:onsu_mo se relac.ionan con regiones­
geogr¡¡ficas~ m11s que con niveles de ingreso, educaci6n y - -

otros factores socioeconómicos. Est11n determinados por con­
diciones del orden histórico-geogr11ficas. El frijol se cul­
tiva en México desde antes de las civilizaciones prehisp11ni­
cas. Conforme se desarroll6, fué adquiriendo caracterfsti-­
cas de color, sabor, etc., de acuerdo a la regi6n en donde,­
se siembra, generalmente para el consumo local. Esto último 
corresponde con el cuadro fitogeogr11fico, el que tiende a -­
ser borrado con el crecimiento de la poblaci6n, ya que no ha 
sido correspondido con incrementos en Ja producci6n, la mi-­
graci6n campo-ciudad e interregional, las importaciones de -
granos y las compras y ventas masivas de CONASUPO. 

Los patrones de consumo actuales se han venido transformando 
bajo la influencia d~ los medios masivos de comunicación, 
Estos mismos inducen la adopción de patrones metropolitanos, 
consumiéndose alimentos.cada vez m11s transformados. Ast se-
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tiene que en anos recientes se ha presentado una sustitución 
del frijÓl por derivados del trigo, mismos que no compensan-, 
las deficien¿tas prot~icas del ma,z del mismo modo que lo h~ 
ce el f~Üol;;;,' 

El consun!~r~'~ular de los alimentosmás,n~trtt,iJ~s;Jentre 
ell.os losi~e origen•• pecuario).,· ,necesar,ios~!:Ú~'.'.;~1 •• , desarro} 1 º•' 

relativamente; más 

,.,·,,·' •',;;·: ·,:,;,>::c)i:•·"i:':'. ii'{~:/,;;;\''.\' .. '> •. :,,· _, 

Por otro lado, el comportam,ientode)ci>nsumo,n,ac,iona):h~: sido 
erraico, con la liger,a tende~ci'a a\~~fza.LJ·)'i11 :;"émiiargo~ ,si~ 
se compara con la pobláci6,n, eFconsu~~-p~;cápi,ta;,:tfende a -
reducirse mientras que en lg66. ~ra ·d~·•20.37;i("fr~gr·á~os:· en -
1978 bajó a 14. 69 kilo gramos. . , .• '¡:;- :·• "' · '" 

f"" ·-· --- -.. ·' ··.:. -., 
Aunado al incremento poblacional existen otros factores que-
contribuyen a explicar el descenso eri·el -~~nsumo. pe~cápi ta -
como son: la sena lada migración, el,e:~áY?". 'consuino de pastas­
por parte de los estratos de ingreso:bajo•y, la influencia de· 
la publicidad en los patrones de co,~'sumo,·· as.f como ·la lenta­
evolución de la producci6n. 

Este grano, funciona normalmente·,co~~ ia.mor~ig~ador~el cons.!!_ 
mo. Por ejemplo, ante el actual aumen'to en ·,los precios de -
los productos alimenticios, se espera una,mayórd.emanda de -
frijol. 

De acuerdo a las estad,sticas, los requerimie~to~ .nacionales 
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para el ciclo de producci6n-consumo para el periodo 1979-1980 
er~n de 1'250,000 toneladas (comprendiendo auto-consumo y re 
servas).· Sin embargo, debido a la sequla y heladas que oc~~ 
rrieron e_n ese año en los Estados de Durango, Zacatecas y Ja 
lisco.~:prfncfpafe~ productores de frijol,\hubon~c'~~i·d~dcde:• 
recurrir ª.l-~ercad~-internacional •·para• sati-~facerlos.> . 

C~o:m:~ úri mal :pst ~. :_ .• _·_._º.t_· __ -_-_--__ ;1_'.''.c:1_:,.~_._l.~.>_;_·l l·füzi~:.::~:rfrt1;;c~~~t~~}: j·f ;ií ii' ,:·; :;· 
, , ¿:i;~.: .. ·u;:<::··~... .. ·~ 

... - "" :."~·;.··, '.'."< 

La~. dist~il,J,H~a t.~-~~~Ld~1 '._5~;.t·~ní~· del~o,(;.'t~-i~~{doras co11ASQ 
PO en_el:medio urbano ,como parte: de_ lo:que fué el.PROGRAMA -
ALH\NzA DÉ DISTRíeü'c10N DE i>Roou'i:ros aAs1cos;·.Y-a ·través de­
aoDEGAS RURALES CONASÚPO enla; zonas donde'éstas se encuen-
t'ran··. ,'Y.·· .. : . . .· . ,· .. :-· . 

- . . . .. . 
A lo largó-·de los últimos 15 años la oferta del frijol ha -­
oscilado pti( diversos factores, entre .. los que destacan: 7ec­
nólogl~'de~produ~ci6n, precios de los insumos, precios de -­
otros -produttos alternativos, recursos, condiciones meteoro-

- 16gfcas y factores sociales y culturales (motivaciones, pre­
:ferencias y gustos, disposici6n al cambio, tradiciones, etc.). 

En cuanto a la estructura y comportamiento de la oferta de -
este producto en México, esU compuesta por la producci6n n_! 
cional, menos el autoconsumo, m!s la balanza comercial del -
grano, considerando un margen de pérdidas por mermas en alm_! 
cenamiento y transporte, 

La participaci6n de CONASUPO, cuyo objeto es regular el mer­
cado, es muy importante. Ha importado cantidades variables­
de este grano para satisfacer la demanda interna, además de­
operar los precios de garantfa (que tienen como finalidad -­
asegurar un precio fijo a los productos, para mejorar los i~ 

gresos del productor e incentivar la producci6n). Sin embar 



PRODUCTO 

FRIJOL BAYO SORDO 

FRIJOL CANARIO 

LISTA DE PRECIOS AL MEDIO MA\'ORED DE PRODUCTOS 
AGROPECUARIOS EN EL DISTRITO FEDERAL 

UNIDAD 

$/KG 

$/KG 

1~ SEMANA2 

SEPTIEMBRE 
19B3 

30.00 

34.00 

FRIJOL FLOR DE MAYO $/KG 43.50 

FRIJOL NEGRO $/KG 29.75 

Los precios al medio mayoreo, se definen como las que ~9ga el co­

merciante detallista a aus proveedores, refiriéndose a promedias 

semanales de la información captada en.la Central de Aoastos. 

SEMANA COMPRENDIDA DEL 5 AL 9 DE SEPTIEMBRE DE 1983. 

FUENTE: Boletín Informativoimpreaoen el· Departamento de Comunicación de la 

Dirección General de Economía Agrícola, SARH. 
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- . . - -

90, el precio tambiéniha~desalentado~ este cultivo. Para -
el caso d~l frfjof~ én términos reáles ha disminu1do; en - -

. 1960 se f:iJO e~:;1\)oo;p~,so~.la tonelada y 18 aflos despu~s --

;:' :: ~. ;'1;~t;tg11t~4~~,~r,~it 1~1y·:" · ,. · "º' "' ... ,. .. 
A pes~ r '.de el l ~'~fa.·i>.pródu~c i ó~ inaci ~n~l h~. aum~ntado, 0 '.d~b ido~ 
mas•·• a ·m~.jé'.~~~.;·~~~ff~'.~,.+;(~~;t,:~~,l\c~9:~).'r§V.~/á\rriay.~Y::i.~pe.~fi~·i.e)-:.· ':- · 
( 19%). As 1? 1 os,¡•ipgre.s!Js .(brutos ;:por,., hec.U rea!!•:recibi dos por 
e 1 p rodu~'tor~ en' .t'i~mi·~c,·5.; n~ni'i ~·a. 1 es';' h·a'ñ· 'f 1 ú'!:'tu~d~· ccúl:.'uñ~ '.te.!!. 

· i~!ii?í~~~!~íl~~~il~t31f ~~~~::.}~.i~i~i;~r :r·:': 
-,_. ·,«, ·'~·::·: \.:.~';, - ~\·.-~:.~:~- • :.;~,_is, 'i<.'• ~e.. 

La ···partft.i¡Í~ci.~n .defcONAsu'ii() ell\i is··;:ompr,~s.,'<lel!ste grano ha 
variado:ien¿196.5'(uá:;!:'°cn':;e1 '1o:g%f:/:·~·n 1978, con el 18.1% -
del. tota1<11·e 1·a, pródú~~ i ón. ~ª c·1·0~,(1. • · 

En el mercado .se diferenchn. dos tipos de calidad, preferen­
te.·y popular. En la primera· es·un las variedades negros ja­
mapa, canario, flo~ de·~ayo: Entre las variedades populares, 
se encuentran 1 os azufrado's, ga rbanc i 11 os, bayos, ojo de ca­
bra, otros negros, distintos al jamapa y cualquier otro no -
especificado. 

La preferencia por.un determinádo color y sabor de un lugar­
ª otro es debid~ a que existen patrones de consumo y cultur~ 
1 es histórica.mente determina dos, mlls o menos di ferenc iabl es­
entre s1. De este modo se tiene qÚe el frijol ayocote es -­
muy gustado por los campesinos a él dedicados. Sin embargo, 
en el mercado no es amplio; en Veracruz prefieren los negros 
y en Nayarit los bayos, mientras que producen bayos y negros 
respectivamente. En términos general•s, el consumidor pre-­
fiere los frijoles medianos o grandes, de forma muy aplanada 
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y aquel 1 as variedades cuyo,, tiempo de cocci6n es menor, entre 
éstas esUn .lo,s 11egros de, Querétaro y Véracruz. 

Con 1 o a nt~ri o\ e-~':'",epesa.rio a nadir el hecho de que 1 a ca 1 i­
d~d dem:'rí t~··'.~.~;;~\í-~·,_~dá?fd~Í, g·rano; , -~or el 1 o no se deben --

• ,me~c}_~_~}.~~Ji8~~~~:'.1tI\:.~~~~e~H¡~::~'o.r{éo~: cÍE!, ~tra :anterior. Es - -
• ob~i o,'s,E!~,a,,l,~E;;~~-ef¡.~a,!!l~:ºC:~. ~eb~p,m_ezcl,a rse_ va r_i edades di fer e.!!. ..• :: :, :::~1~~t1~tt1!~1ir~mtJ~;i.;;,~~:!::; : :· :: :: , :'. , , . ., 

, ,A,,e~tose.auna,laC:•gran C:,C>~C:l!,ntraci6n de las decisiones de --

. x~;~:t;'pi~r;x~:~~~r:~,~-:~1x::{~~i:{p-:¿~f ~¿a c~~ 1 m:~c:::c~:n~: i!:ªrn~ 
. céd>por/eJéinpfo¡_hp_ara' despuÚ' re~ransportarlo 3 otro. lug'ár - ' 

•. ::1 :·:~1f j1f ~Ffü!füs.:2~1:m:::: ~=: · :: ,, : ·, =~ :; ;: i:: :{·: 
',:.·~- "', .. -:., 

Por dtr~/pa~tt' los; pr~cios oficial es máximos· de ve.rita para -
1983 era'ri: ' ·_; 

a) 

b) 

c) 

Al mayor.eo: $ 34,800 por tonelada. en lás- va'riiÍdádes pre­
ferentes y a $ 24;000 la tonelada las_~~~iedad.es popula- : 
res, 1 ibre a bordo en el estableéimi~nt'ó' dél comerciante 
mayorista. :'.·•<: . 

... ·~ .. , 

Medio mayoreo: $ 39,150 tonelada~ ~ára~las variedades -­
preferentes y $ 27,100 tonela·d·~'~:;'par~~ lás .variedades po­
pulares en el establecimi_e~to-'<tl!(:¡;ómerciante mayorista­
en venta de 20 k i1 ogramo's: d~ ~~_i:dE~\.a ~i edad que haya en -

·:,/·.,:·:; ,. . '''.!, - ... ,. 

ex i s ten c i a . . . · :i.1.• ,:•_.:=.·_,_,_:_:_-., .. ,,·.·.· 
r: '.,!~? . ;~~~~--· . " 

A 1 menudeo'.. 4~.;~.P,·)~AJfr.i~\~~a~es preferentes y $30. oo 
las variedades po~_111.~il,res·;;,11~to:;:11mpio, liquidado y env_! 
sado en bo1sa5_,:de':·P,ií1,iiit'rl'J~o :ca'~ marca registrada en la 
s.s.A. y elluga~~:de·:ve~·ta_á1 público. 
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En esto es importante seilalar que el frijol en fresco prese~ 
ta algunos problemas para su venta, entre los que destaca el 
endurecimiento de la semilla por el prolongado almacenamien­
to y la existencia de impurezas. El tiempo de cocci6n, con~ 
tituye un importante elemento en la decisi6n de compra por -
parte del consumidor, puesto que éste aumenta conforme lo h~ 
ce la temperatura, la humedad relativa y el perfodo de alma­
cenamiento del grano. Asimismo, con altos contenidos de hu­
medad se desarrollan olores y sabores objetables. 

Según investigaciones del Instituto Nacional del Consumidor­
se encontr6 que el contenido de impurezas en el frijol enva­
sado llega hasta un 54% y, el etiquetado es irregular, lo ~­
que significa que a pesar de que se vende al precio oficial, 
el consumidor lo adquiere hasta con la mitad de impurezas -­
por cada kilogramo de frijol envasado. Es lltil seilalar que­
la mayor presencia de impurezas se presenta en las varieda-­
des preferentes, más demandadas de mayor precio. Por ejem-­
plo, en las variedades preferentes como son la flor de mayo, 
se encontró que conten1a hasta el 30.5% de mezcla de otras -
variedades de frijol, y en el azufrado, un 14.8%. Las vari~ 
dades con menos mezcla fueron el negro de Querétaro, Nayarit 
y Veracruz con el 1% en promedio. 

Todo lo anterior es una muestra de la deficiente regulaci6n­
del mercado del frijol, por parte de las autoridades de Co-­
mercio y CONASUPO, en un vano intento por combatir la espec~ 
laci6n y las prácticas desleales de comercializaci6n. 

Por ello, debe exigirse el cumplimiento del requisito de una 
pureza mfnima no menor del 97% o, en su defecto degradarse -
la varie~ad a la clasificación popular, con el precio tope -
correspondiente ya que se están comercializando algunas va-­
riedades catalogadas ~orno preferentes, cuando en realidad -­
son populares, pero que son beneficiadas por un precio ofi-­
cial mayor. 
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la regulaci6n·ofi~ial'del sistema de comercializaciOn del -­
frijol exige deter~iiiada·s normas. para su presentaciOn y su -
distribuci6n éonio ~on: 

~libre de plag~s· e impurezas 
-'Atractivo a:'1a vista d~l ,:consumidor 

· ..:_ Pe~adÓ e~ raciones¡ 

;·;<-.: 

De esta manera, el frijol envasado .le ahorra al sistema. de - ' 
distribuciOn, costos. de 'manh. ii'é:ol>ra•~o'rco~cepfode al mace-

. naje y manejo¡ asimi~nÍo dism'~nu;e· riesgos·por.;collt.aminúi6n­
de alimentos. la agro'iridu~tda·;lfrasad,~.t~~::reaiiza ~·~n;dive.i: 
sos grados de mecanizaciOn~bás'fcaménte•.táreas,'dei::Íjmpieza Y:-

~:~~~~na E:o:: t~ n;;::!:~J~{t¡i~·~'~[~~~~·~;1H}~·.J~'-.cffs.t.S~bt:~16n y-
'":. 0:-'~,;? -::~"¡-. "'· .. ~,\\ ·: ;.,:·, ': >·_" 

El frijol envasado en sÜ empaqu~debedeter~inai': el p'eso, V~ 
riedad y precio mÍiximo o'ficial'~· lo' cual :facilita el mecanis­
mo de regulaciOn de precios. 

Por otra parte los diferenciales de precios oficiales para -
las dos categodas de calidad, agrupados en preferentes y PE. 
pulares parecen insuficientes para estimular la producci6n y 

oferta de las variedades de mejor calidad, por ello .es diff­
cil encontrar frijol de buena calidad, envasado a precios -­
oficiales ya que generalmente se expende a granel, en merca­
dos tradicionales y a precios superiores al oficial, ya que­
normalmente dichos precios son inferiores al precio medio r_!! 
ral, por 1 o que la industria envasadora recurre .. a. CONASUPO -
para la compra del grano a precios que le p'e.rmitan .·operar 
con apego a las normas de calidad que se establezé.'an.· 
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Cerca dé}' 70%:de la poblaci6n de México vive .. en zonas urba--
. nas, n~.bast'~;(conque la producci6n sea.·sufici.ent~ pa.ra'.sa'."­

t.i shcer'.'s1/s; ~~'~e'sJda~es ¡.hay que) ¡evar-1 e: es~s';¡,~ciductos ·.a-

:::::1:·.~:t:f ~}~:¡1;\~:.; :~: ;:1:~~~"Í;~~Ji~,~~·1.~:~¿::. : ';1 
La.comercializ~ci6n agrfcola es eLme~io}por•eFc?l/,se··l le-· 

consumidor lo demande: 
'~ .:~ ~-" 2 ,-~,; \\.-~ 

Desde el punto de vista 'de la mercadotec.nia, las funcion.e.s'y 
operaciones de comereiaÚ.Zac'i6~ se llevan· a cabo en Lina'.for:.:; 
ma sistemática y uniform'e entre todos aquellos qu'e,partici~:.: 
pan en el mercado. Estas funciones tienen por objeto orien'." 
tar.al agricultor para que pueda tomar mejores decisiones -­
con relaci6n a los problemas existentes dentro del mercado~ 
de sus productos, dando como un hecho que las probabilidade~ 
del agricultor de tomar decisiones acertadas será mayÓr,•;:·:- ._;. 
cuanto mayor sea el conocimiento que tenga de la situaci6n 
del problema y de sus futuras consecuencias. Para es.o, .se·-· 
han determinado las funciones básicas de un mercado a~rfco-'." 
la, estableciendo un puente entre los agricultores y los.·c·o.!!. 
sumtdores y por lo tanto, dando a conocer sus. funcione?• 
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La participaci6n de CONASUPO en el abastecimiento del consu-
. mo na¿ional de frijol en los Olttmos anos ha crecido un 32.9% 

en 1980 hasta el 47% en 1983, por lo que se espera que para-
1984 llegue a ser de 640 mil toneladas lo que equivaldrfa al 
51.2%. 

* 

ARO 

1980 
1981 
1982 
1983 
1984 

CONSUMO 
ESTIMADO* 

1'110,000 
1'143,000 
1'178,000 
11213,000 
11250,000 

Miles de toneladas 

1 

VENTAS 
CONA SUPO % 

365,029 32.9 
456,737 40.0 
545,814 46.3 
574,025 47.5 
640,000 51.2 

Con motivo de las considerables reservas.quetu~o'>CON~SUP~·'."· 
de esta leguminosa en 1982 y 1983.)as ven~asi'/fS~'r~~'\l)bre~ • .: 
es decir sin restricci~nes de. cú.ot~s, incl~s~\~·~~1~\;i:~n;pra - · 
de cosechas como las 81/á2: se otÓrg.aró·~- ·ffn~nd'1;'1ii;i~-~tó.s que­
hicieran mh atractivo.el adqui~i.~los;,. •· ;; ~'\~ ·;.. · 

Serla conveniente· qúé .el Sec~or Pr1-~ad'·~ ~'~; --~·~·~~·~df~~~ tanto­
de la acci6n de este. organismo, a firi de livttar los altos -­
costos financieros y operativos que o¿asion~n a CONASUPO el­
manejo de grandes volOmenes de frijol. 

Ello es posible, sin perder de vista el objetivo de este Or­
ganismo como regulador del mercado, en virtud del aparato -­
distributivo con que cuenta actualmente el Sistema CONASUPO­
Y otros organismos oficiales: a travfis de los cuales, se ca­
nal iza un gran porcentaje de las ventas de frijol, como se -
puede apreciar a continuaci6n: 
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AAO SECTOR PUBLICO SECTOR PRIVADO TOTAL. 

VOLUMEN* % VOLUMEN % VOLUMEN % 

1980 190 '346 52.2 174'683 43.8 365,029 100 
1981 256' 133 56.l 200'604 43.9 456,737 100 
1982 235 1623 43.2 310,191 56.8 545,814 100 
1983 208'057 35.6 376'692 64.4 584 1 749 100 

...--
Miles de toneladas 

De lo anterior se puede observar que las ventas de CONASUPO-
al Sector Privado han tenido un incremento constante en los-
01 timos cuatro anos, tanto en t~rminos absolutos como en t~~ 

minos relativos pues ha .ido de. 365. a 585 mi.l toneladas, lo -
que representa del 43.8%.al 64.4%-respectivamente, de sus -­
ventas. Esto se deberla i~ amino'.r~ndo paulatinamente media!!.• 
te una revisi6n de las poUtfcasBéle•'p .. r~é:i~s de esta l~gÚmin.Q.. 
sa. 

: J··-·,' 
: ~:-:;,·,.:;(':¡_·:·· .. · >'.:~ ' - .-· 

En el caso de que se implaritú~n\~uev?s¡már!l~rí~s':de com~rcia. 
1 izaci6n en los precios" de 'ven"ta:~.1::seciór;Í>~j:\..ad~,;:s_er1~ n; 

cesa ria una . co_ordi naci 6f1:;_e~~/efh.~l:~~~h.';Úi.o,ff~-~-¿_ih.: General:: 
de Precios de SECOFI a·>fin •. de.~ué;,la\::imp\emen~a~i6n de;sus·-

:;:'; ·:. ·::':: l ::. ·. ::.,:: ',::~;~;~~;~ ~i:;t~!!~~[iil ~ ·;' ·:~.,-. 
Por lo que respecta a las_ fili~;les Di.strJbui~ora\CONASUPO,S. 
A. (DICONSA) e ImpulsÓra del PeqJenó_~có;;;·~-r-~'i~~·-·sLA?:\ .. ·· •· 
(IMPECSA), representan __ una_,opci6n aníplh p~rá;1á';réguJ.aci6_n_ -­
del mercado a través de sus aparatos di~tri.but1\o~·,, por':1 o ·­
cual. para ellos serla conv~niente mante;er lo:i¡ p~ec~os co11-
márgenes no inferiores al 15% sobre el precf_o de gar,antf_á, ~ 
con el objeto de que pudieran cubrir sus costós _operativos y 
financieros; 
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1.3.2. LOS .INTERMEDIARIOS AGRICOLAS 

El porcentaje· de productos agropecuartós que entran en los -
cana.les de comercializaci6n 'aum~nta a medida que_ avani:a la :­
urb~nizacÍ6ny la indu~trf~lfzaci6n' de un pafs. En lósEsta 

. dosUntdo.~, é1 .ca-~ad.1".y.los páfsés. de Europ~·.s~ptent:tonal,: 
una.alta po~ci6~··d~'iranch?s requiere de una cadena. de inter:-

m;¡;~~¡tf ~~t~í;~~~~~~~¡~mi;:fü~¡ :;:;; ¡~~·~~~fü:~fü 
p~cua rfos /se-'en~~eñ-trá\e~>n~ •••• efáp~.· .i nterm,edia .·de • des a rrol l ;~ . 
Todavta ·una gran c~'~tfd'adide'Yp:odu~'t'os'.agrf~o1~'s -~e con.sumen • 

. en·. 1 os.· hogares d~ l. os iJir,'C>ííi 'os:f ág'r,fcul t?res •• y se : venden. di-..: .. 
rectamente ~ l~s' c~ns~~fdo~es'.i'ó~ale~·•de la'~·.zonas• de ¡Írodué. 
ci6n•aledañas;··. C>tr:C>~:vo_iu~-~~ y~:~fi'élue .s~ :co~e.~cia1Úa p'or ;;:· 
los·canales de distrib

0

Ú~16íi '.ici~c~·ad~~ para·•·hacerlo llegar•á..:: 
1 os consumidores;•.· ' if:I'ó': , 

.un gran nüin~ro el~ r~~ produ~
1

t~res -~n -M~xtco ~omplemenh~ -~us 
ingresos por ventas/direc't~s-:a'fas amas· de casá. En muchos-
~asos pue~en verse lí~;b~es· •• -.Y:~uieres del campo q~e co~ sus -
canast_as d~ frutis 'o j~gumbres ·concurren di rectamente al mer 
cado ·en el) dfi d~- plaza para vender sus. productos directameñ 
te a los consúmidores. 

En alg~nos~ásos',··,los productores de un pueblo logran una re 
puta.ci6n particÚlar por el sabor o calidad de cierto produc: 
to que•origina que muchos consumidores vayan a comprarles dJ. 
r'ectamente su_producto. 

En•un pafs con un alto grado de industrialtzaci6n y urbaniz.!_ 
ct6n, no' e.s posible vender una porción sustancial directamen 
te al con.sumidor, .debe existir una cadena de intermediarios: 
para proveer las conexiones comerciales entre el pr~ductor y 

,: 

. ·-.'.' ... , .. 

.'~-'{'' 
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el consumidor. La longitud de la cadena, o sea el nOmero de 
anillos var1a conforme a la distancia entre los dos extremos 
y e.l tamaño .. ·del centro urbano. 

En,los,~Ú~~·~s;~~.comercial izacHin. para .los productos agrop.!!. 
cuario·s,•debe iiotal;se.·que/cada unode<los_ intermediarios pue 
den'actu~-~ e'n~.45_·~~--~,~;~}.'.".el. :.un~ so1a<á9eñcia frecuente-=-
mente realiza·ventas al-mayoreo y_al menudeo~ 
"· .. ,· :·: "· , ~<··:> , '":~ ::~-; ~:.,;;; ~~~:, ~ _-:~:}. ~-~~·~ .. ~_:._ ~.:.;.i:~~-'.:_ .... ·,~:,,:··~~.~, .. ,:~:::¡;~·. ·.'.~.<:}· .:;;,¿r .. :::1-, .,~ '. . ..-, ... --~--
-~n · •• 1 os;; me~c~d~s·:~epa'.¡M_erced •y, J,ania i_cajenJr.l a;~ci uda~ de Méx i-

·_ .. _~.: ·i:~fü :-~·i.~~i-;~~~-!j~ -i f m~~~ ~!~ :~-~-~·t;-~~i-~~ ]}!1~;~:-~ i:r1~ ¿;_~a.e~· i. = 
po''cie'co~~rdánt~ ~n al i.;;e~ti»~ _se. cies~r.i6'e-~'n· lás :.s-~ccion~s­
siguie.n'tes: 

L_OS ACOPIADORES. La furÍci6n mas' importante 'del. aco.piador es 
'la .acumulacf6n de las cantidades pequeflas de.-lós' ra:ncllos·.i.:; 
.-~Jidos para combinar en lotes de ventas mayores. Úsualniente, 
vende sus lotes a los mayoristas y fáb.ricas particülarmellte..: 

'en las áreas distinias a los centros de cons~m~. ~er¿* de -
las ciudades el acopiador puede, algun.as vei:~s,' 'com~rcfar -­
con los detallistas. Su especialidad es la.bOsq~eda 'de can_i!. 
les de venta para los productos de su regi6n~ 

A menudo este intermediario clasifica sus compras en. varios­
grados de calidad y tamaño. Puede almacenarlas y transpor-­
tarlas del rancho hasta el comprador.· Algunas veces, provee 
una fuente de crédito y servi~ios técnicos a los próductóres. 

El alcance de las compras del acopiador var1a mucho. El ac.!:!_ 
piador puede restringirles a un 'grupo de productos se'mejan-.;. 
tes tales como granos, ganado o fruta y verduras~ particula.!:. 
mente en las áreas de producci6n regional izada, ·s_u 'especia­
l izacf6n puede dar como resultado un mejor manejo de •los pro 
duetos comprados. Otros comp.ran todos l.os productos élsequi: 
bles en la localidad. Estos pueden distribuir sus cos'tos· S.f!. 
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bre un mayor volumen de operaci6n. Un tercer tipo de acopi.!_ 
dor combina las compras de los productos del rancho con las­
ventas de ciertos insumos a los productores. Puede extender 
crédito 'en la forma de fertfl izantes, productos qutmicos, s~ 
mi.llas' y otr~s: necesidades y cobrar las cuentas mediante las 
comp~as d~ Ía c~~echa. Usualmente la combinaci6n de opera-­
ciones manejará: la distribuci6n estacional del negocio y re­
du¿iri lós ¿ostos de operaci6n. . . 

fi' :acop
0

iildor puede operar como un comerciante independiente­
s i'n :contratos ni obligaciones a otros compravendedores, pero 

i'.al·!Í~nos funcionan como agentes de fabricas o mayoristas y.r~ 
~ib~n las comisiones por sus servicios. Además .los fabrica.!!, 
tes'y mayoristas establecen sus propias sucursales en las -­

"ireas. de producci6n extensiva para a¿egurar su amplio sumi--
: nis't~o. 

·LOS MAYORISTAS. Es deseable considerar dos tipos de mayoriI 
tas enla .. cadena de intermediarios: los que operan en los -­
-cent;.os d.e consumo y los situados en las áreas de producci6n. 
·El~~rim~r tipo funciona como un surtidor de detallistas; su­
.m~.Ü ~s.la- obtenci6n de la mercancfa demandada por sus clie.!!. 
te~.· por eso, .busca las cantidades y calidades demandadas de 
los·:;mayoristas del campo, los fabricantes y los acopiadores. 

'É1 'segundo tipo compra los productos :de los acopiadores y­
·aO~ de los agricultores en su regi6n y busca salidas de ven­
. ta tales como las fábricas y los mayoristas urbanos que nec~ 
~sitan aquellos articules. Su objetivo es la venta provecho-
sa de las cosechas en el área, cercana a la de producci6n. -
Mantiene sus oficinas en las ciudades medianas del campo. 

Le... mayoristas urbanos son n~.ce_sarios puesto que los de ta- -
llistJS no pueden buscar)i~~fuentes de cada uno de los mi~­

. les de arttculos con.que ~oríiercian. Igualmente los acopiad.Q. 
res en 1 os pequel'ios po_bh ~os._no· conocen las di fe rentes o por-
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tun1dades de venta en las ciudades distantes y deben ocupar­
a los mayoristas del campo. La especializaci6n genera econ~ 
mias de escala 1 facilitando la compra-venta y bajando los -­
costos totales del mercado. 

Además de la funci6n de intercambio, los mayoristas realizan 

frecuentemente el almacenamiento, el ·transporte de entradas y­
entregas. La manipulaci6n incluye la acumulaci6n de las cai 
tidades grandes y medianas y la distribuci6n en los lotes pe 
queffos y medianos. 

El proceso de intermediaci6n privada es más flexible .q.lle:el~ · 
oficial. Al agricultor se le facilita financiamien_to·,.·mú':~ :... 
chas veces en especie, tanto para las tareas agr,fco/~s/co.mo.~· 
para el consumo familiar, y suele comprársele "l~··µ~a .. rc~l~:en 
pie" por adelantado. 

De este modo el intermediario o acopiador rural;·cu~ple-:tres~· 
iunhiones: la pnanciera, .la de, proveer alimentos\, d.e come.r. 
éializaci6n,}é}~, co~~~ha;;con poca cobertura; y eventUallllen­
te ha distribuido.':'álim·e·ntos e insumos que el comp,r~do~. debe-, 
pag~r d~ i:o:nt~~d_g:;;;:T¡'f' ·::· . 

~ - ; $,', -~ 

En este orden;<l~'HC!éa's;· CONASUPO esÚ más relaciona.da con la 
regul.aci6n :'y';.ábá~t~~imiento de alimentos básicos pa'ra .el co!!. 
sumo final:.y-mate~i~s primas a la industria que con la fun-­
ci6n de prov~é~ mayor~s ingresos a los agricultores naciona­
les, ·alentando la producci6n. Asimismo, BORUNCONSA distrib.!!. 
ye insumos agr1colas que, salvo el fertilizante, son respon­
sabilidad de la Secretarfa de Agricultura y Recursos Hidráu­
licos. 

~nomfas de Escala. Se dice que una empresa tiene economfas de es­
cala cuando enfrenta costos constantes de producci6n, y al aumentar­
su producci6n los costos medios {costos por unidad), disminuyen. E!!. 
tonces le conviene aumentar su escala de producci6n. 
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1.3.3. LOS INTERMEDIARIOS DEL FRIJOL 

Las actividades que se realizan al interior del Sistema Agr~ 
industrial del frijol se dividen en cinco fases: 

1) PRODUCCION PRIMARIA 
2) COMERCIALIZACION Y SUMINISTRO.DE MATERIA PRIMA 
3) PROCESAMIENTO Y/O TRANSFORMACION 
4) DISTRIBUCION 
5) CONSUMO 

PRODUCCION PRIMARIA.- Los agentes productores del frijol se -. 
dividen en dos grupos: los pequenos propietarios y los ejida­
tarios y comuneros. 

Los primeros participan ~·pro;imadame.nte con ef.'.'36%,de·lapro­
duccióri y el .42%de la superficie;.en tanto que~: los eJidata,;. 
rios y .comune.:os~ l~ haé:~_íi'~con. ei•'64i y 58% .-'espe~Úvamente 

COMERC ÍAlIZAc'¡ º~;:.~ ·~ÜM"~N~t;RO O.E. MA~E~lA':P,,Ri!!.: .. ·~te·~:a·· eta-

pa se encuentran·:~dos éanal~s. de com~rci.alizabió~. denominados:. 

a) Mer.cádo Libre 
b) Mercad~ O~~~ial 

El Mercacío: OfÍci~l ~s representado principalmente por CONASQ 
PO. 

La par.ticipaci6n de CONASUPO en .las. cómpras nacionales del -
grano en lg84 fuª del 51% del tot~l de la producci6n. El -­
mercado 'libre -(que 

0

Se
0 

estimó por ·diferencia de los volúmenes 
que no maneja CONASUPO) era usualmente m6s importante en - -
cuanto a l• captación del grano, sin embargo, en los últimos 
anos, la creciente participaci6n de CONASUPO ha emparejado -
la proporción de ambos mercados, y el libre tiene ahora casi 
el 501 restante de la .producci6n correspondiente. 
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PROCESAMIENTO Y/O TRANSFORMACION.- Esta fase se refiere a la 
transformaci6n del grano, actividad que corresponde básica-­
mente a las propias empresas especializadas en la elabora- -
ci6n de productos alimenticios. En este sentido, el preces~ 

miento del frijol conduce a tres formas diferentes de presen 
taci6n:. frijol enlatado, harina de frijol (instantáneo) y -
el envasado. Se estima que, la participaci6n de estos pro-­
duetos en el mercado es aproximadamente del .5% que correspon 
de a la harin·a de' frijol:,·y al.enlatádo;.el '30%, 'al envasado: 
y el 65% se va a la velltii:a\granel ,<lo anter,iór varh: cl~rá-
mente con la·disporÍ.ib.ili~ad/de~:h'materia:f~J~t~; A;c., .. , .• ,, · ···:~li 
O IS TRI BUC 1 ON. - Es .. _ ta·:·c.'.o. r_r.·.e···s···. P .. ·a.·. n.·d··.~ __ ··_a. 1 a·.·d ~-~.·.·.t_~.·.··.i····b·.· u.''c·.· .. ··.i·.·· .. 6·······.n··.·:.:d_.-~.;.•~... fr i ..• :, .. 'J:f•; 
jol ya sea transformada·.~: a~·gran~L .· En:f.resc'ri/se';hac'~·¡;ór:'.:~~t:'.~8;~:'.~ 
varios cana 1 es: t 1,á ngu·i s" ln~rcádas· pÓb1 i ~os.i! ní~r~'a-~i~'.~·i:s.obr~'- ·";' .:\ 

::::: :~:::: ::~: :: ':.fü!::;: :t::::: :: '. ··=:ii~t~~~1:1~:'~;'ac1; "~ 
importancia son: abarrotes, ·_misceláneas'. t. fl!Í11~-~--~1!h~ ~.c:>.~.e.r:-:.'.~··::c!)~;~ 

::::::~. :u::::e::::::'- :t:::"-::s 1: n::i::~:::r
1

·;tcf·:· >ts·· c~j: ~-~··· :.;:~· 
sumidores delpafs'lo ha~en de acuerd~ a gústos, 1costumbre~: .' 
y preferencias~·· .En, el. Sur-Sureste ingieren· negros~ en una:·:_ 
proporci6n. de ao··a 20% respectci a los bayos; en el Norte, --
los bayas· sobre. los ·negros, en una relaci6n 90-10; en el cen 
tro la producci6n de ·bayos y negros es de 75-25. 

La producci6n de alimentos baratos bienes salarios (matz, -­
frijol, trigo y·arroz) ha permitido evitar una mayor eleva-­
ci6n del ~osto de la vida obrera, y con ello, una mayor ero­
si6n de los salarios industriales reales, lo cual es uno de­
los objetivos fundamentales de la polttica gubernamental en­
materia de comercio de productos básicos. 
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1.4 LAS POLITICAS. GUBERNAMENTALES DE REGULACIDN DE PRECIOS, 
PRODUCCION; ABASTO Y CONSUMO 

' · .. - ., 

l. 4. l. PREC.,IO~ ~DE .. GARANTIA 

Los: precios:lé l.os productos agrícolas tienen l~·.cara~terfs-·· 
tfca de se( rnuy/fluctuantes, tanto al alza C<?mO.;a ;la b~Ja', y 
en magnitude~'relevantes, de un ciclo agrfcola.a'otro; la ra 

. zón de·este comportamiento es que la oferta de b.ie~es:ágríc; 
· las'es. muy váriable, pues existen factores i.mpr~deé:iblés;qu-; 
'influyen en la producción tales como el clima:. ·~Por e'~tá ra::· 
zón, el Gobierno ha establecido un sistema d~ p~e'ci~s fi'.Jos~ 
denominados de garantía que tiene como prop6.'sito. 9a.~ant.iz"i1r~ 
le al productor del campo un precio mfn.imo'· por: i;suscproductos, 
de tal forma que se elimine la 1ncert1dumbr·~·.·_y ·r.i"esgos.:aso--'­
ciados a este tipo de actividades y les pe~mitá ~ont:a'r' c:o'ií : 
un ingreso estable. 

Por medio de la política de sustentación de precios se a~pi~,. 
ra a controlar o evitar las bruscas fluctuaciones .de precfas·:.· :: 
agrícolas asegurando un nivel razonable de ingresos ar'p~o-:· .. · 
ductor, al mismo tiempo que se proporcionen al consumi.~_cir, --' 
productos de buena calidad, en cantidad suficiente,:de; al.to::,:. 
poder nutritivo y a precios razonablemente estables qui·ri~:~ 
encarezcan el costo de la vida urbana, mediante el funcio'na­
miento de un sistema de precios que involucren subsidi.os'.gú­
bernamentales frente a los resultados que se obteng~n: :para-
estabil izar este mercado. ·:: .. : _,; .: 

Es útil señalar el procedimiento mediante el.'c:u~l se determ.i 
nan los precios de garantía y comercializaci§n',"._~i~mos que -
tienen efectos de corto plazo. ~~ 

.'.>.~~. -
Estos son dictaminados por el Comité para: la FijacHin de Pr~ 
cios de Garantía y Comercialización, que está. integrado con-
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voz y voto de representantes de SECOFIN, CONASUPO, SARH y -­
BANRURAL, y con'voz de S

0

HCP y SPP. 

En los.'.hechos, esto significa dos representantes con voto -­
del Sector.' .. conier'cio, uno de Hacienda y Crlidito Público y uno 
de AgricuÜu~~ /Recur~os Hidrliulicos. Esto redunda en que­
la cab~za:de ·s~ctor-;enéargada de normar la actividad agdco­
la y de:au~e~t~'.<1a·producción d~ alimentos bhicos, no tie­
ne la c~pacidad·.de déci.sión real, en cuanto a los niveles, -
tendencias y estrucºturas· de precios de garantfa. 

A esto se suma que la institución responsable del acopio de­
frijol opera más con el criterio de abastecer a la industria 
y al medio urbano que con el de aumentar su cobertura. 

La presencia de CONASUPO ha tenido innumerables efectos. Se 
ha ido borrando el patrón geográfico de las variedades sem-­
bradas de frijol y cada vez se estandarizan más las varieda­
des cosechadas y consumidas. 

Además tiende a disminuir la ciclicidad en los precios y di~ 

ponibilidad del frijol, condición necesaria para el desarro­
llo de la agroindustria. 

Las empresas que de alguna manera requieren frijol, obtienen 
ventajas comprando su materia prima a CONASUPO. Actualmente 
pagan un precio estable e inferior al del medio rural y di~-~ 
minuye los costos por ahorros en manejo de bodegas y trans-­
porte. 

Sin embargo, dicha institución, al no vender los volOmenes -
requeridos, disminuye la oferta a los mayoristas, fortale- -
ciendo as1 la especulación. 

Por otro lado, CONASUPO vende libre a bordo (LAB) en su bod~ 
ga a precios oficiales, mientras que a sus filiales les co-­
bra costos de almacenamiento y transporte. Esto disminuye -
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su capacida ;operativa y aumenta el control de la matriz so­
bre el grup 

Por otra párt(BANRURAL ha operado créditos de. carácter pren 
dario.· Est~; sfgnif:ica.>que co~ercial iza la pro~ucci6n'obtenl 
da, se cobra'Jai:deuda,Y reint~gra el rema~e~te. • Asi~ismo.'ha 

;::::u~;;f ¡~:};¡gfü~~~ÍÚ$;i,l~~~it~~~~i~lt;J~:·,::T 
El eré il i to· es'.P~:ra ;cuby!r:;n ú,';Pf,~ ~ci pa) e~\;tarea s;a~ rf e.o 1 as, -
excluyendo del ,finanC:'i ami,erii6 l~}'mii'~.üth.~:ii~~·;d,~'ú a ,f amfl i a -

de 1 .productor};:,·. , .••• ;~:-¡<-'.";··~: ;j?· ~t1r .' ' ~:e, .. ::·. :/. ···.····· ':. 
La funci6n de ,.la:,Asocia~i.6n Ná_cional Gana.dera, .s. A. (ANAGSA) 
ha sido prote.gef:'\1á"/;i·~ve~-~i6ri,d'e'sANRÜRAL'; de modo que fun-­
ciona como-·u'~~.!/~;u;::~. ~o;bancari~· pára Ja:~ctfvidad agrfcola. 
Con ~st-e,·•eÍte~de'iíílaínierito. dél ágricul to~· es menor que sin -
él. pero é·;t~~i¡;i;¡)¡.'ii'~e~ta 'una gararitfa en el ingreso • 

.. -... · .,,··' . ', \.; --:-:?:.:·:-.. -~ 
A elio.se s~ma. q~e· e~ seguro.opera a partí~ dei nacimiento -
de la planta y no de las labores agrfcÓlas (4 a 10 semanas -
antes). Esta situacif6<disminuy~ la seguddad del agricul"'.­
tor y aumenta la de ANAGSA. •' 

Las del egacfones de CONASUPO, ANAGSA y BANRURAL tienen 1 imi­
tadas sus atribuciones en la toma de de'cisiones·; de tal modo 
que s61o operan las de sus respectivas matrices; a las que -
tienen que ctins~ltar en caso de.~ituaciones no rutinarias. 

1.4.2 SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO 

1.4.2.1. EXPOSICION GENERAL 

El Gobierno Federal gener6 dentro del Plan Global de Desarr~ 
llo, el Sistema Alimentario Mexicano que enmarcaba diversas-
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accfones para estfmular e incrementar la produccf6n de al f-­
mentos básfcos, .prfmordfalmente el maíz y el frfjol. 

Lo anterior sede~i~6 .. d.el creciente déffcH. en .1a.produccf6n 
de granos bást~cis19ue, con~tftuyen la dieta:prfncfpa\Cle.la-

:::: 1: :; ¡¡;i~~~ft~~~:!!~J,~t1iit~:,~~iii~;~:f ;¡;,·~~~1: ,:'.: . 
1) Rea f f rma r.; y,,: (ortaJ_e~erc:~cl a' ,f ndependen,c fa ,.;de l?J>.ª í s:a l.:··:-

~·{ :t~::.r,~:~~~t'!~·~:~f ~;~1::~~:~~~·~·:~·; ~Y~:~{i~~f j~t~~=·N~~:j-i ::~ · 
do Pode'r Al,im~Ftilrio,; qué ~obra singula'r rel~v'a1nda~ en -
la coyúh~J'.~a;ii'iiternacfo'nal áctual. ' ' ' ' 

2) Alca~~~Vi~~'Y~jd~ consumo al fmentarfo y medios pa~~ 'sa-­
tfsf.ace'rlÓ 'a corto y medfano plazo, recupera~dÓ en'•e~t'a·-

3) 

4) 

5) 

forma la autosuficiencia nacional en cereales~ legLlin1hó-
sas y oleagfriosas. . · · :: ·_·, 

Proveer de ocupaci6n y mínimos de bienestár·a :'1a 'pobla--· 
cf6rÍ, al proporcionar la creacf6n de empleos:rúrales y­
al reorientar el consumo de la mayorh de:·ra·,~o!Ílacf,6n·'­
hacia la satisfaccf6n de. sus r'eque~imlé~t'~·;.· ~fniffiós;· · 

' . - ·, - .- '·:'.• ;·.,·-~ i'/' '' 

Buscar una mejor distribuci6n deLingre~·o~1ent~
1

e las'per'."'. 
son as, factores y regiones mediante. 1 a· 'reá~tÚ•ác'i6ri' ·de: -
1 os productores y zonas ternpo'ra 1 era's Y 1 á%~á;1 efnaci'6n -

' .. _' ,.·-.;.. 1,: -;,.-.;/ 

de los recursos-. .,,· •".-::::· 

Promover un crecimiento econ6mico.alto'c''sostl!ííi'cli;''})efi~ 
ciente de todo el: sector alimentario, a la' vez·;:q·u·~ busca 
1 a autonomía t'ecncil ~gica nácional de. dichas a~ti~1Ci'á'de~. 

;_ ·.:·::·.:· ..... ' .... ;-·; •• < 

básicos. en<~º~'~º a La estrategia· ~on;taba~~~- tres elementos 
las cuales se p~ecisaron.otras y sus respectiva~ accion~~ -~ 
operativas. 
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El primer elemento estratégico consistta en introducir el -­
uso de insumos que tienen un mayor impacto productivo; el G.Q. 
bierno Federal,participaba en ello estimulando con mejores -
precios de insumos a los productores temporal eros de:matz y­
frijol y apoyaba técnicamente a los productores a·travé~ de­
los extensionistas rürales. 

El segundo elemento estratégico estabá· ·ór.ientií<io a eviÚr -­
que la incertidumbre de los· agricultÓres.'''.alte.ra'ra sus dec1~­
siones d~ p~~duccf6n y propiciara' escasas: i~~e~siones, tie-.:. 
rras y hombres oéiosos. Para·,:~11·;·, f!.l ·Gobiern~ Federa(.en -
al.lanza eón los productores' .ies ga'rantiiábaun ing'reso equ1.:. 
tativo al valor. de. la cosec~a que e~'promedio se Óbten'fa en~ 
cada zona .de producci6n;'este ingreso asegurado se aplicaba­
en caso de que se perdiera el cultivo por causas aje~as'.a\',~ 
esfuerzo del productor. Se pretendía que los produc,tores· h1 
cieran uso adecuado de fertil 1zantes, semillas mejor~das:'y':· 
plaguicidas en su proceso agrtcola, cond~ci6n que t~p~~~~b~~· 
un cambio tecnol6gico o introducción de innovaciones''t~cni-~· 

::: :e:::: :: :::::º n:o:: i :::: t ::ª:::~ i e i ar una ma;f( ·:Jt:ono-~ 
m'fa de las organizac.iones campesinas en la c~nducci6'ri+<ié.s~­
proceso productivo, que las mejores tecnologtas sÍirgfér.an de 
sus propias necesidades; aprovechando al m!ximo s~s recursós 
productivos y posibilidades de control. A este respecto, el 
control de las organizaciones campesinas sobre sus propias -
condiciones de vida y trabajo, se asociaba estrechamente la­
posibilidad de los productores para retener el excedente·que 
generaran; era condición fundamental para reacti.var productj_ 
vamente las zonas de temporal. 

MEDIDAS OPERATIVAS. Para apoyar la producci6n de frijol, se 
hicieron acciones operativas inmediatas en el ciclo primave~ 
ra-verano de 1980-81. Para esto se aprobaron y se implemen.-
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taron medidas ginerales en el conjunto nacional y en 10 dis­
tritos ·de te.mporal seleccionados. 

PRECIO.S OE GARANTIA;- La pol ttica de precios de garantía pr~ 
vista, se. proponía hacer más competitiva la producción de:.--: 
alimentos básic.os para asegurarle al productor un ingr~·s·o::y·_: 
protegerlo' con'tr~ Ja . inflación. Los preci OS, de: ga~an ú a.'. del 
frijol era~:' $16 '()()(). po~. Ton. :::' : -¿, :;/ .z{i: .. ' ' 

1.4.2.2. 

'' ,. . . i,: ~· ' . ~' "" ·, '.l:.'/r.-. - ~ 

APOYO A{Á ~~D: D~ COMERCIAL IZAÓ ON v;tI~;'iRisÜc ION 
DEL · s isrEMA :

0

ÁL IMENrAiiíp ·M'Exi~Atio' · • 

Con el prop.ósito deJogra'r el'a'copio de p~oductos primarios, 
venta de alimento~ ~nclÜÍdos·en· la ·•canasta básica recomenda 
ble" del SAM e insu'mos· productivos, los instrumentos integri 
ban a la red.'de com~rcialización y distribución propuesta -­
por el Sistema Alimentario Mexicano a Bodegas Rurales CONASQ 
PO, Almacenes Nacionales de Depósito, Impulsora del Pequeño­
Comercio, Distribuidoras CONASUPO y mercados de origen. Di­
cha red se encontraba formada por cuatro niveles: 

a) Unidades de Desarrollo Integral {UD!), ubicadas en zonas 
críticas y productoras potenciales, que servían como ce.!)_ 
tro de almacenamiento para productos primarios. Las UDI 
se encontraban integradas por bodegas parcelarias con c~ 
racterísticas técnicas de construcción a bajo costo, rá­
pida instalación y fácil mo;ilidad, 

b) Sistemas Integrados de Actividades Comerciales y Produc­
tivas {SIACOP I), constituidos por: ANDSA, BORUNCONSA, -
FERTIMEX, IMPECSA, DICDNSA, UNPASA, Mercados de Acopio,­
PEMEX y Agroindustrias medianas y pequenas, La capaci-­
dad de las bodegas era de 10,000 toneladas y se ubicaban 
en poblaciones de hasta so.ooo'habitantes, 
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GRANO BÁSICO CONSIDERADO POR EL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO 
PROYECCIONES DE CONSUMO NACIONAL Y PRODUCCIÓN 

(Miles de Toneladas) 

PRODUCTO AROS 

LEGUMINOSAS Y OLEAGINOSAS 

Frijol 1980 
1981. 
1982 

'·-·· 

CONSUMO NACIONAL 

1 .340 
¡, 405 

.1 4 70 .. · -

PRODUCCION 

971 
192 
492 

Fuente: Elabora.do e~~ info~ad<S~ del Gabi~ete Agropec'uario, Oireccion de 
Economf a Ag~fcol a;. SARH .Y Sistema A 1 imentario ·Mexicano. 
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Sist.emas Integrados de Act,ividades Comerc!ales y Producti 
vas (SIACOP 11), PROPEM.EX, IMPECS¡\, p1cONSA', Mercados de:· 
Acopio y la industria:. Su,cibJeti~o/e.ra: ga'rantizár el su-

~!!!!!¡¡::i~!:!tif !'.;l!!!l!~~~!!t!illllllllt~'.'.'.~ 
de pa rti ci pan: ANDSA. PROPEME:x·~:;1·~PÉcsÁ';\ ~{cor·tsA}y M~'r~a­
dos de Abasto, con· el·. objeto d~·'s-Ürt'jr?pref~fe'ritemente a­
l a red de comercial izaci6·~;~eÍ\:.SAM(:re"Íacion.a'd~: ~ón !'la -
poblaci6n objetivo". se' locál;i~~ban e~':iéiu'da'éÍes con mh­
de 200,000 habitante~. 

1,4,3 PLAN NACIONAL DE.DESARROLLO AGROINDUSTRIAL lg80-1g52 

1.4.3.1. PLANTEÁMIENTÓ~ENERAt ·. y·· .. ••.· ... 
El desarrollo agroi~dust~iá1 e's' uno •Cié;'l.os'.Ldios mlis signi­

ficativos para el logro d
0

e la aut~~ur'fc~.encia ~e nuestro - -
pah y al mismo tiempo cónstitu.ye·-'una',cf~·;rit'e• perma'nente de -
empleos rurales y de riqueza, con ·~n-gran, potencial de expo!. 
taci6n. 

El gobierno, conciente de la necesi~ad,de promover el desa-­
rrollo del sector agroindustrial del:~pa1s, implement6 el - -
Plan Nacional de Desarrollo Agroindustrial 1980-1982, cuyo -
principal objetivo era el de apoy~r la~ prioridades naciona­
les: contribuir en la produccilin de satisfactores blisicos P.2. 
pulares, principalmente alimenticios, generar empleos, fort!_ 
lecer el desarrollo rural y participar en la captacilin de di 
visas. 



-rpp-(i·-¡r" -r1n-N--l 
J b ~} 1\ .. , ~-' .. 

FALLA DE ORIGEN 
60 

~ ~an Nacional .surgi6 ante la necesidad de normar y regular 
el desarrollo agroi_ndustrial del pafs. Para ello ofreci6 mf 
todos y procedimientos que permitieran y facilitaran la coo.r. 
dinaci6n de las decisiones y actividades de la Administra-­
ci6n Pública enJa.agroindustria; eligieran y definieran con 
precisi6n los obj~tivo~;del desarrollo agroindustrial<confo.r. 
me a los cuales se normaro.n Jasiacdones_del>sect._or pÓblico­
Y las de los cambios en la-estructura pr~ductiv~·-:· f1 pÍ~n -­
constttuy6 el marco de referencia adec~ad~:para. la 'adopci6n­
de las prioridades y los instrumentos_p~op,uestos ~erÍ m~teria-
agroindustrial por. el .Pla~'G1'obal de De~a·r~ollo.· 

1.4.3 .2 

Considerando la estructura Y;la din&mica del sistema, ast c~ 
mo los objetivos y estrate"gia del Plan Nacional de D.esarro--. 
llo Agroindustrial, los objetivos espec,ficos del Programa -
de Desarrollo Agroindustrial del frijol eran: 

1) 

2) 

3) 

4) 

Asegurar permanentemente el abasto interno de frijo_l, -­
con las variedades adecuadas, y a precios accesibles pa­
ra la población consumidora. 

Mejorar el nivel de ingresos de ;lo~;ejidH~l;ios, comune­
ros y minifundistas, ast conio de'lo:s·';j';,'r'~a1~fü~:;que par­
ticipan en el cultivo del_•_ .. f~ijol;.;:·;,,.t.~¡l,~:;:;¡{,,~.·.··· 
Integrar a los productor~s ,a'gft~o\·¡~',,t'~J\'da·farfos, comu­
neros, colonos y minifundisi·a-~·;,·íf~i~'~'do's)',·'ii'ác'ia ·la agroin 
dustria del frijol, p~inc{p~l~~~t~'1l"ltd"ii'1" e~vas~do. -

., . ' :- · ·., 1-~·-··. ·~ :- -<t~:;.- .,;; F ,~'-.. ¿,;.:_. i · .. :'. :->:: 

Propiciar el meJor:'ap'~-o~~c'llci'~~~~i'~'.~sci~ial de los recur-­
sos humanos y ma'tertaÚ~· '"tllvolucr~dos en el cultivo del­
frijol. 
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5) Mejorar las condiciones nutricionales de la poblaci6n de 
bajos recursos. 

6) Aprovecha.·r iritegralmente los remanentes y mermas de fri­
jol .. _.co~ó)ue_nte depr(Jtefn_a_. 

7) coritrib'Liir'a''mejorar el saldo de- la balanza comercial. -
agr1 col 'a ;/'a9 roi~dus't~iillJ: 

· · · · ~ ·.y-:;;:~' ~;~~;:.r.:t~--... ~.~/~ :- ·> 

1. 4 • 3 • 3 .. !~~6iii~~ ~~¡Rf!~¡It~~~i:~~dJ9NA6 DE. DESARROLLO 
Debido a · 1·~·:.ten,de·~:2i·!i!}~'.~·~~~d~-~t:~ ~~;_\~ ·produce i 6n. del . fri-­
jol. ,as,. co~ohia;:'5ú'ü~'bi6n:: d~\;s'~!,s'iú'encia ~n que' ~e encu~n 
t_ra la -~ªY?f;parie··§e e's't'o~»a1gric\ilt~ff~• 'er~'né.ces~rio au-: 

mentar· ·1~a. ~'fodÜÚión.del· ::::¡jJ~i_itºs}x',ªs. coricurr'erites: 

- __ Mayor,; super,ficie, bajo ,,,, ">. .. . . . , 

.,;,;Mayores rendimientos ffsicos'.'.pC:fr':_u_nfdad de;superficf~ y de 
insumos aplicados~ 

:;:··_· --:<~:· ... :. 
Por cuanto al sumini,stro d~•'rn'aterh pi-fma, era necesal".io, 
disminuir el. intermedia'risrno y'pa.ralélamente fomentar la pr.Q. 
ducción de las variedades niás dema:ndadas por .la p-obla.cfón, :. 
premiando la calidad del frijol. •:, ;',' . :· 

Ante la escasez del frijol enel mercado, era ~.ecesar,io'.:re·s_; 
tringir el abasto oficial a la producción de.ar:-tf~~l'ii~\no bá 
sicos como eran el frijol instantáneo y enlat~_do'!:.:, ·E~;estei".:" 
sentido, el grano que procesaban ~stá~'~gr'Óin'clJ:~.'f~i~~Y~:cl'eb~:. 
rfan procurarse que fue~a. f~esco yde j~ .. c.altd-~d'.fclén;~.~d~d~ •• 

:::=:::::::::=::·::;f ;:1m~:~~i1:~r~~~~~~~!1:~~~~:::: 
gración credente de 1 o~ agrf cul to;.e~- f~G~\e'~o·s ~a instan- -
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etas productivas superiores como lo era el proceso del enva-. 
sado,-' 

Con~~llo, i~bu~ciba la generaci6n de empleos e ingresos~n­
el 111edto' r;~rafy coadyuvar a frenar la mtgraci6n campo.:ciu-­
d~d, ~s f do~ci': ~l cr.eci ernté de.teri or_o d_e l_as fuerza s·:·p~O:du~ti 

' ..• ~as. ~n-i~l,, ~iÜip() ~: a' tra.vl!s. de 1 ' __ es tabl ,ec imi énto ~eoa'gí:cd ~du s-: 

trias c'amp~s i nas de_ en~a sa do. p~op i edad >dei IJ~?d·_,u_~,;_c .• ,.·,t ••. r.·,:f~'s:btga~ 
. n."i zados. . .y. 

,--""; ,·.,' ."·.' .. ' 

Én la medida que.el pafs satfÚacie'ra los req'íie~r'imi'~ntos pro 
tétc'~s de la pobláci6n vh inges.ti6·~ de ~li.me~t~~ dcós,e'n: 
prote t nas C). p'rev i_amen te . en ri qu éc ido's: se~ta.·· p~sfbl_ e:~ ti 1.:1 ~ar.: 
dichas mermas de 'fri jo i en 1 él' e 1 a b~rac/~.~-.'.de':a_l i mén tos ba 1 ª!!. 
ceado·s para ganado. . ...•. : .. ·<,"; .. 

1
,.,'.'.,,. c:; • ._,. 

Era necesario .. fom_e_ntarel.·:,con,,sumb._. regu\ár ~e\~.t'.~\iX01_:: a.f i n_··_de 
aprovechar su.· importante conteniclo :protl!ico/:que\coniplementa­
ra. el de los cereal~s y asf aumentara i·á·éii'éién¿:ia'~'nutrict~ 

nal de ambos alimentos. ·':.:e~ ... ~;~~-~~~~;~~:-~(-~;,. 
Para proteger al consumidor de zonas ru~ales;i'~Ld~•,,;la.p~rife­

r i a de 1 os congl amerados urbanos ca ren tes';•l'de(~-g~~~:~~; "se· debe 
rfa aumentar significativamente la venta ci"e-F}'r'.rJli1'.demanda: 
do en las diversas localidades, a granel•y}'~~v~~ad~-~ por me­
dio de canales oficiales y de ca~ácte~.so~ial~,bu~cando reg~ 
lar con mayor eficiencia el mercado de:~$<1;'~ ·leguminosa. 

Se buscaba disminuir la triangulaci6n comercial, frenar la -
tendencia concentradora de frijol al mercado de La Merced, a 
efecto de racionalizar su comercializaci6n. Para ello, se­
intentaba propender el estable~imiento de un sistema regio-­
nal de centros de acopio y distribuci6n que permitiera aba-­
tir costos por concepto de transporte, almacenamiento y mer­
mas, Como se puede apreciar claramente de la estrategia an­
teriormente expuesta el Plan Nacional de Desarrollo Agroin--
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dustrial, pretendfa lograr sus prop6sitos a través de una m!. 
yor intérvenc~6n del gobierno en este mercado y simultánea-­
mente reducir la importancia de la agroindustria dedicada a­
la producd6n:de,l frijol instantáneo y enlatado, a los que -
se consideraba:a~tfculos de consumo no populares; mientras -
que ~é pret'endfa concentrar la actividad de las agroindus- -
trhs en el envasado del frijol mientras se superaba la, esc!. 
se'z ,de frijol caracter'istica de esos años. 
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· CAPITULO 2 

MARCO TEORICO 

EL MERCADO AL POR MAYOR 

2.1 DEFINICION, NATURALEZA E IMPORTANCIA DE UN MERCADO 
MAYORISTA 

El término mayorista se aplica s6lo al intermediario comer-­
cial dedicado a actividades de mayoreo; esto es, il iriterme­
diario que adquiere la posesi6n de las mercanclas ·qui maneja. 
El Intermediario mayorista es el término más g~neral; abarca 
al mayorista y a otros intermediarios de este tipo, tales c.Q_ 
mo agentes y corredores que no adquieren la posesi6n de la -
mercancía. Algunas veces se escucha el t~rmino negociante y 
distribuidor. Aunque su uso varia de comercio a comercio, -
esta palabra, en nuestra terminologla, s~ con~idera como si­
n6nimo de mayorista. 

La complejidad del siste~a mercadotécnico para los productos 
agrlcol

0

as surge prin.cipalmente de la necesidad de c'oncentrar 
las cosechas de muchos productores relativamente pequeflos en 
lotes más grandes, para una compra-venta m5s econ6mica y ef.:! 
ciente. Esto requiere el empleo de más intermediarios mayo­
ristas de los que son necesarios para la compra-venta de .P.r.!!_ 
duetos manufacturados. Es probable que para ~stos, utiiicen 
cuando más, los esfuerzos de sólo uno o dos máyoristas,· los­
cuales se dedican principalmente a la dispersión de las mer­
cancías. Los productos agrícolas, sin embargo, tal vez re-­
quieran uno o dos mayoristas para efectuar el trabajo de con 
centración, e igual namero para el proceso de la dispersión. 



65 

Si tomamos nota primero de los diferentes tipos de mercados­
agr1colas mayoristas, estaremos en mejores condjciones para­
comprender los canales de distribuci6n para productos agr1c~ 
las. 

Los INTERMEDIARIOS.MAYORISTAS realizan inte~cambios con el -
fin de:rev~nder}o:utnizár la mercanda en.~us,negocios. 
Desde Un~.un.tofd~/Vi~ta:général,· .. cualquie'r'\trilrí'sié::ci6n de -­
produc.to~e·s_;;~J.~,e~\~~i~t:~.-•• ·ª .-·otro·. se_.cl. a.s ·i1.i ~~JE:~E~~"irt·~r~am--
b i o d~_--m~Yº"eº;· {L~.s;.v?ntas al. mayoreo in'cl~yen'.-todas_aque--
1.l,as;·q~e.·~eal.ii~,~-~~}.qu i_er ·persori~u org~~\~·~~·1·6~'!~u~'¡n.'.' "'. -
sean los éo~sunddo.res fin.ales, es deé:ir;·>(¡u'i'e~~'~/~'sa'r&n;'el -

. p~Ó.ducto pa'r'a fines personales y no co~o';:;¡~~:Cl8;iff·1_-r':~: .• : ·.:_ .• :_;>.' 
- ,.:· ~; ,. ·.:::·~ ' - ·- --~- -

El térmi'no INTERMEDIARIOS MAYORISTAS 'incluirá •tarito'a•~los ma 
yoristas como a los agentes. Los mayorisf~~ SCJ~j'co~~~~iarl'--=­
tes intermediarios que adquieren en propiedad,.lo;:iip~clciü·'ftos:­

. y efectúan las operaciones necesarias p·~ra tran,~fe'_rirfo'S: a.-
través de los canales de distribuci6n. Los AGENTES;~·óri.Jos·­
intermediarios mayoristas que no adquieren én p~a'pied~ci,;1ds­
arUculos, pero que desempeñan muchas de lás aé.tÍ\i{dad.e's: _de­
los mayoristas. 

2.2 CLASIFICACION DE MERCADOS MAYORISTAS 
''•.-

Hay 'tres clases de merc~dos mayoristas para los. Product~s 
agr1colas: 1) Mercados Locales; 2) Mercados 'cént~ale¿:.y 3Y­
Mercados Secundafios para Materias Primas'. Nri:tCl'd()s\Íosi'Pr~ 
duetos agr1colas pasan por estos mercados".. •-"• ".'Y. 

;· .« -.,t'º,- _::: i: _, _:. :"--~ . .'.I .• 
La mayor parte de los productos agdcolas, se.m,erca~e_an por-
medio de, por lo menos, un mayorista y·a'_,.veées;,p_o'r·med_i·o de 
varios. 
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2.2.1 EL MERCADO MAYORISTA LOCAL 

Se denomina a veces "mercados locales de reuni6n" o "merca-­
-d~ .. s de granjeros", se encuentran cerca de las zonas de -pro-­
ducci6n. En estos mercados operan numerosos mayoristas y -­
asoc.faciones cooperativas, que acumulan proi:luctos agr1colas­
para· e"fectuar embarques· posteriores en grandes cantidades. -
Lo~~ayo~i~tas ~on ~oriticido~;por diferentes nombres, compra­
do~e~ a{'conta~o,compradores.residentes, empacadores remi­
n·e.ntes. el efadores 1 oca les·'o1 d.~1 _campo. compradores de pedi­

' do_s, y' ot.ros por ~i 'estilog:P~ro'.cualquiera que sea el nom-
br~ o-ei(tipo-·d~ operaci6n;-;:1a.:funci6n del mayorista local -
del, mer~ado es provee~ un', l'u9~'r,' conveniente en ei cual el ~­
agri cu 1 tor 'p'ueda. vendér. su\pr~'duc:t~ >y.facilitar 1 _a· re col ec­
ci cSnde •· procÍuctos de las zo.rias/cei:canas.en~~ntida,íiés ·sufi--

. :::::::, ::::~:::::: ·r:;:::~~~~n~~~f ~in¡11t~~~~~1~:; ;:;: 
nos casos, como en el; de la~:'f~~~~·s·~ clasif.ic'ar, seleccionar 
y empacar. 

La acumul aci6n de 'prod~ctos ag;tcol~s en mercados 1 ocal es es 
el primer paso 'de s·u·''éo~cerít.ra2i6n en los mercados mayoris--
tas centrales. 

,. 
El mercado local de agricultores (algunas veces llamado el -
punto de embarque rurál)·é5·•:e1::primer lugar de concentraci6n. 
Se encuentra situado cerca -~~;;una· zona de producci6n y es m!_ 
nejado por intermediarios' mayoris'tas que se especializan en­
el manejo de los productos ci9';1co'1as. 

Funciones. Dentro de: su·pr.opia esfera, este mercado realiza 
las siguientes funcfones-de mercadeo: 

1) Selecciona y clasifica 
2) Compra 
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3) Vende a·otros intermediarios 
4) Financfa fundamentalmente al agricultor, extendiéndole -

crédito durante todo el ano. 
5) Arriesga, ya que toma posesi6n ffsica de. los productos -

(aceptando de este .modo. los riesgos qu.e significan el P.!!. 
sible deter.ioro, lo·s·cambfos de pre.cfo y algún otro im--

6) 
pondérabl e. . e· · - . .. 
Proporcióna·infor111aci6n.:~obre el.mercado, no s6lo.·a lC:is­
opéradore~ de'l ·mer'cado' í~C:ai, s'ino también a los merca~­
dos' centrales y termiriale~ ;i existen. 

7) Almacena .los productOs que ha comprado. 
8) Transporta'Ja mer~~ncfa • 

. _ - . - ' - -: - ,~· ' 

Tipos de _interm~'diarios:én el mercado mayorista local. Hay­
. cuatro· ti pos' de•. di s'ú nto.s .intermediarios que compran en el -
mercado.·de agr_iC:ú1torés. 

'::}i-

En primer lug·a~;'Jos compradores locales, ya sea comerciantes 
o. agen'tes~·-·vi~}eró's o }esidentes, que pagan de contado al. -­
agricúHo\,por, s~ producci6n. En segundo lugar, esUn los -
rep'r.es'~nta:ntés 'del mercado central que compran .casi. siempre­
ª los "com~rac:l~re~ local es y no directamente a los agri culto­
res. En ter~e'r ,lÚga·r están los-detallistas locales, que c.om 
pran· demariera ·directa a los agricultores, para revender lo-; 
produc't'os'a'•los consumidores finales; aunque éstos compran -
en. cantida:des pequenas, con el ientes regulares. En cuarto -
lugar está~ J~s'representantes de asociaciones coope~ativas. 

C~da mi~c~'do local de agricultores se especializa en un pro­
ducto o ·en ~n grupo de productos: deben existir mercados se­
parados para el ganado, algod6n, las frutas cftricas, el frj_ 
jol; etc.· Los tipos de intermediarios que compran en un meJ: 
cado asf¡ varfan con el producto. 
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2.2.2 EL MERCADO MAYORISTA CENTRAL 

Los mercados mayoristas centrales, llamados a menudo "merca­
dos terminales", son aquéllos en que los productos son con-­
centrados, en gran volumen, de los mercados locales, y en al 
gunos casos, directamente de los agricultores. Algunos de -
estos productos se usan en las fábricas de los mercados cen­
trales de la zona metropolitána y otros se venden a corredo­
res y detallistas,, para':consunio local. Cantidádes considera 
bles de algunos próducto~s~n~~eexpedidos a otras ciudades~: 
para venderlos.ª detalf.istii's iin mercados secundarios o e.asas 

·medianeras, a m'olino·~:··y;Jábri~ás, o a comerciantes detalÍis-
·. ; .!: '•'·<.'·<c .. (~:,· . ' , : 

tas. La fijaci6n.de:·precios tiene lugar prinCipalmente en -
1 os mercado_s centrá_i·e~··;-7( Es· a i 11 donde 1 os compradores .y ven 
dedores_ se reOnen~i.d~nde·se encuentran las fuerzas de la_: 
oferta y la· deman'da;•. ·;n:·ajuste de la demanda y la ofert'a es 
la funci6n\de los·~~ércádos centrales, puesto que es aquLdon 
de. se centr~l iián :tod-~s'. las cantidades ofrecidas ;y demanda-: 
das del mercado. 

Por lo tanto,. l'os pro~~sós de concentraci6n, áJui~e y dispe!: 
. sión convergen en 'los mercados mayoristas'central·;·s •. Estos..; 
merc~dos se encue~tran en ciudades úbicadas es'tr~t~gi~amente 
entre las zonas de producci6n ·y de consumo·, y go~an de faci-
1 id.ádes de transporte óptimas. Allf se encuentran almacenes 
de dep6sito, agencias bancarias y de crédito, casas de cam-­
bios y otras instituciones, que son de vital importancia pa­
ra una mercadotecnia satisfa~toria. 

Los mayoristas que operan en el mercado central y que com- -
pran en cantidades grandes y "toman tftulo"(l) sobre el pro-

(l)Tomar t1tulo significa tomar en propiedad el lote de productos agrf­
colas que se comercializan, a través de la compra-venta de dichos lo 
tes. -
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dueto, pueden desi_gnarse como ·~mayorist.as __ recibidores". 

" . - . ·'- .. .,,'• ._·· ,_ .·· '·- _··. - . •. . . 
Ta_mbién operan en el mercado_. central numerosos agentes fnte.r. 
mediados .corredo.r~s~ co.misionistas :que·ay~-dá'n.a' r'éunirse a-

:::::;::;~~j~~¡~~E!tM,¡g~:::;;~~fü:f~;1~~1~~:lf ;:
1

:?;\;.,!~ 
El. mercado mayoris\a central tiene much°'~ n~m~r~s\\e~tre :_. -
ellos, merca •• ~º pdmHi.o centra 1 .Y me~bado }~rm}~Ü~ ::~q'ú f: -~~ -
los productos de iarios mercados agr·~~o1'íi's{Íoáa1~;:sé··c·¡;¡;~eii 
tran y después>se• .dispersan a otras r'~glohes•::•;.>'E1':mércado :-:. 
central para productos muy perecedero~ s{sHÓ~:A~1a za.na~ 
de producci6~ para productos menos pere~~dé:~o's'ºpuede ést~r~ -· 
sitÚado fuera de la zoria. Pe~o estará. sierri¡Íre•en•u~•ceritr~.'. 

. ' . ' . . . . . . . 
de transportacf6n. El mercado ·central es menos especializa­
do' que el mercado local. pues tiende a reunir Jn~ gr~n vari~ 
dad~de produ~tos, dentro de especialidades más o menos rela-
·cion~das; si manej~ granos, por ejemplo, ~uede;manejar iri-­
jol y cebada al igual que otros granos, y-si maneja frutas -
como cftricos, puede manejar también otra~ frutas. 

- - -

Funciones. Como el mercado local, -el mercado mayorista cen­
tral realiza todas las funciones de mercado, ~¿lo que en ma­
yor escala y con mayores facilidades. S~s funciones de in-­
tercambio son, desde luego, notables: .compra .a los mercados­
locales o algunas veces directamente a· los p.ro.ductores gran­
des, en zonas accesibles, y ·ve~de a los intermediarios y al­
gunas veces directámente a los grandes consumi~ores indus- -
triales. Son tan importantes estas funciones, que han surg! 
do dos tipos claros de facilidades, como resultado de su re!_ 
lizaci6n: la subasta y·la bolsa de productos. 

Las funciones de abastecimiento ffsfco son también importan­
tes: la transportaci6n que brinda generalmente significa en­
trega gratuita al vendedor, al encargado del transporte y la 
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realizaci6n de arreglos para la entrega posterior al compra­
dor; se hayan disponibles grandes instalaciones para el alm~ 

cenamiento en gran escala dentro o cerca del mercado central, 
y se brinda especial protecci6n a los productos perecederos. 
El financiamiento es una de las funciones del mercado mayo-­
rista central:. el intermediario a menudo requiere dinero en­
efectivo para realiza.r:sus operaciones, y éste se le propor­
ciona en la .forma'd~·.un<re.cibo dé bodega, negociable, por me 
dio del cuaL·e·l ·.-iñte.rm-ediario que almacena un producto pued-; 
obtener .u~ p~~-si:a~o:};' ~or,r-ér los riesgos es otra de Jas .fún­
ciones de l~s.~or,né:r'~iaÚes del mercado central. Finalmente, 
los produ¿tos ·s~rí :s'e1éc~ionados y clasificados de acuerd~ -­
con su cali-dá(i. : Algunos de los intermediarios son tan hábi­
les en está~iarea'~ue obtienen utilidades simplem~nte de se­
leccionar y clasificar por segunda vez los artfculos del me~ 
cado mayorista local. 

Tipos de intermediarios en el mercado mayorista"central. 
Los intermediarios pueden agruparse en cuatro.clase.s: :Í.a pr.1 
mera se constituye por los comerciantes· nacionalesí<1a segU.!!: 
da por los agentes nacionales; la tercera clase é'omprende.a-. 
los representantes de cooperativas; el cuarto.-grup~;ies.el ~· 
de los intermediarios que son los que manejan la~- exporta~fo ·, 

''.,' .- .. ~·' ._, ... -
nes e importancia es de estos productos. 

El Comerciante Nacional. Este mayorista tfpico de los mere~ 
dos centrales puede tener varios nombres, dependiendo del t.!_ 
po de producto que se maneje. En un mercado de frutas y le­
gumbres u hortalizas se le llama mayorista por carro entero­
º receptor mayorista, porque. es un comerciante que compra e_!!! 
barques por carro entero, los divide en partidas más peque-­
ñas y las revende al mercado central secundario, o a los - -
grandes detallistas. En un mercado que maneja productos in­
dustriales, como el tabaco, puede ser conocido simplemente -
como un comprador o comerciante. 
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El Agente Nacional. Como "agente" que es, este tfpo de fn-­
termediarios no adquiere propiedad sobre la mercancfa que -~ 

ay.uda a distribuir; más bien se especializa en reunir al CD!!!. 

· prador con' el vendedor. Por lo coman se encuentran dos. ti-­
·.pos de.·agentes 'erí el mercado central de productos agrfcolas·,· 

los'C:o'rre:dC>rE!s>ylos .comerciantes a com.isHin o comisionistas~ . 
. La· ria1:Jr~\e:Za. d·e sus funciones es comparable, generalmente~-
ª l~ de,·.Í~s.1i;·~rredores y comisionistas que operan co~ artfc'.!!, 
los. manuf~~tura'dos;. · · 

. . . . . 

2,2:3 EL· MERCADO MAYORISTA SECUNDARIO 

los mercados mayoristas secundarios, son operados por rnayo-­
ris'tas que esUn interesados princip.al~en.te en el proceso de 
dispersi6n acumulando materias primas de los mercados·cen.tr,! 
les para revender a los molinos y fábricas locales, •Los,·in­
termediarios de mercados secundario~ ~omprari a'menudo•direc~ 
tamente de mercados locales y de agricultore5, .. .Y de este mo­
do se ocupan tanto de la concentraci6n de 'meri:ancf~·5· .como de 
su dispersi6n. ~::: 

Dentro de los mercados mayoristas secundar:i~'s,:'en. la' distrib.!!, 
ci6n agrfcola existe el mercado. para d~talli;·t~s·, 'a· tr~v~s -
del cual se distribuyen casi siempre .los•~rtfculC>s de consu­
mo, 

El MERCADO PARA DETALLISTAS, Este me~i:a~o·e~~ste fundamen~-
talmente para los productos agrfcolas que.llegan al consumi­
dor final sin sufrir ningún cambio en su forma. Es el mere_! 
do en el cual hace sus compras el pequel'lo comerciante· a1'.1TIE!;; 
nudeo y se encuentra localizado, frecuentemente, en cf~dades.·• 
más pequeHas. Hay siempre uno en una ciudad que tiene'u~--­
mercado mayorista central. Los mayoristas de est• tipo son­
intermediarios que compran en cantidades cuantiosas y venden 
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en part1das m4s pequenas a los detallistas 1ndividuales. COJ!! 
prar y vender son sus principales funciones, aunque en forma­
l imitada, proporcionan facilidades de transporte y de almace­
namiento. Algunos de ellos venden al contado; pero la mayo-­
rta ofrece a ~rédito y por.lo.tanto, realiza funciones de fi­
nanciamiento. A ira~és de 1a·propiedad de las mercanctas co­
rren riesgos: :AC~úiln co.~o fu.ent~s de información para los de 
tallistas. resp.ec:"'to:a'.lcis:,ji~sÍbÍ~~"cambios de precios, a la_-: 
oferta de p~o<Í'i.íftos ci sú.cá'íiciáé:I, y les proporcionan informa­
ción útil .ác'ei-c'a dél'~e~cádo'.' · 

2.2.4. MERCADO MAYORISTA P~~ C~O~ER~TIVAi 

Un tipo. especial de comercia~te· se .encueritr~ tanto en los me.!: 
cados locales como en los central.es;:j~'s''~'oóperativas. La -­
cooperativa agrtcola es un grupo de p.rodúct~res agrtcolas qué 
actúa colectivamente para vender.su producción, combinando -­
ocasionalmente la venta al men~d~o:con-:1á ~~nta al mayoreo, y 
que en algunos casos, hace tambt'én;,1a'.'cómpra.de abastecimien­
tos agrtcolas. Un grupo as1; püede'c'onocerse como cooperati­
va agrtcola, cooperativa de agri~'ii'ltores', o cooperativa de -­
productores. 

TIPOS DE COOPERATIVA. Las cooperativas pueden agruparse en -
aquellas que operan sólo en los mercados locales de agricult~ 
res y en aquéllas que operan en los mercados centrales, o te.!: 
minales. Estas últimas generalmente operan también de una m.!!_ 
nera local. 

La Cooperativa del Mercado Local. Esta es una sal ida inmedi.!!, 
ta para el agricultor individual y es el tipo de cooperativa­
ª la cual puede pertenecer personalmente. Maneja productos -
tales como los 14cteos, granos y frutas, cttricos o de otros­
tipos. 

La Cooperativa del Mercado Terminal •. Este tipo de intermedi.!!, 
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rios mayoristas .se ,en·cuentra en el mercado central y maneja­
ganado, frutas·y legumbres. Representa a los agricultores -
local~s y a ellos.envfa las econom1as que logra hacer en sus 
operac.i ones. · 

Las c.oo·p~~ativas pueden actuar como comerciantes o co1110 age!!. 
tes; 

La·::coC>-~erativa Comerciante. Este tip~ ·d~ organizaci6n com-­
pr.a los productos a cada agricultor pag4ndole por·.enos. el -
pr~cio cotizado en el mercado. AL'.te~mi.nar su pedod~ ~gd­
coiá le devuelve los dividendos:qü~ le:co~responden en.pro-­
porci6n, al valor de los artfcul.os/1ille_ ha. vendido a la o_rga­
nizacién. 

La Cooperativa Agente. Este.'tipo de organizaci6n. rec_ibe los 
artí rulos del agricultor '.i(ldfvi~~a'J-''.y.:los~~eúne•cC>.riiótros si 
milares de otros agric~1.t()rés:;c;A'menudo.no.~se\rat.á·d~ .se-: 
leccionar y clasificar~-1~;:;·-p·rodu~~o's,·sino que simpl~~ente -
paga a sus miembros el.pr'i:·c/~·'promedi.o que podría obte.ner -­
por cada artfcul.o •. c~á.ndo\~e-lec'ciona los productos, vende -
cada clase por sus prÓdu~tos;- ·En cual.quier caso, ,la· reuni6n 
de. productos tiene sus'<vent'áJ·~;: _elimina la necesidad de ve!)_ 

der separadamente lil' Pl'.~-d-ucci6n de cada_ agricultor; sfmpl ifi 
ca el almacen~miento .Y':'eúembarque, y hace más econ6micas e~ 
tas funciones: Contribúye, adem4s, a hacer un mercadeo orde 
nado. En otras palabr'ás,(a;uda ·a balancear la cantidad de: 

·cada próducto:.con l'a-~emanda·=~ctual y .alienta de ese modo la 
estabil izacilin de. lÓs;p;.é'cios. 

. ' ·~" -'" .. ,:-i~~;:¡:~{i;.>'', ·- ·.-~ 

Ventajas de la C~ope~aÚva'A!irícola. En. principio, la coop~ 
rativa adminÜtrada"~f-icaz'ment~ ofrece muchás' ventajas al -­
agricultor que perteneé~ a éi1a; 

1) Devuelve al agricultor, en forma de dividendos, a parte 
normal que el intermediario se .l.leva 'de las.útil idades -
del mercado. 
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2) Aumenta su poder de regateo porque no tiene el agricul-­
tor que senalar su precio de venta, sino que deja que -­
sea la cooperativa la que lo fije, y la cooperativa bien· 

. podrfa ser el intermediario más poderoso en un mercad~ ~ 

3). 

4) 

5) 

:::::::~::•a 1 a estab f1izaci6n de~~ ~s :p:r;~di~;·;é;~L·c'i;~-~do 

~;:~ltf ~Ji~11il~Il:IBt~t~;llif~~I;f~I~~:;. 
a dmi ni strac i 6niy de 1. manej oi;y:c~ a 5, i f~c¡¡,c i 6n'.:de a rt i cu 1 os 
en éa nti.d~d~.~·:9 .. ~·ri<i'e';·.~ ~"úl'oi:ta1t;bi·~riyi1)"t~:a~~i· de 1 á educa 
ci6n de s~~'.miemb~os. 'pu~C!f"e~~~na/i¡;s,q'ué variedades:; 
cl~ses sórÍ mÍis solicitada~. 'Y"bom'.~:;·~~··.f~rár'la calidad de 
sus p~oductos. . ,,.,;~':;' , . 

Alienta al mercadeo ordenadoy.o1·qÚ~\t~'~ta de retener los 
productos del agricultor cuá~~;jl~s;pr~cios son reduci-­
dos y de venderlos cuando l~s·pre~ios: son ventajosos. 
Esto contribuye a la estabili~~~i6n~de los precios. 

6) Tiene una organizaci6n de-ventas más grandes y eficiente 
de la que podrfan siquiera sonar en sostener los agricu! 
tores independientes. 

Desventajas de la Cooperativa Agrfcola. A pesar de las ven­
tajas que ofrece, la cooperativa agrfcola tfpica, tiene en -
la'práct,ca muchas de~ventajas: 

1) La mayor parte de las organizaciones de este tipo usan -
métodos comerciales m.uy deficientés. La administraci6n­
ineficaz, la contabilizaci6n descuidada y los métodos de 
oficina defectuosos prevalecen porque las cooperativas -
casi nunca esUn dispuestas a gastar el dinero que se n~ 
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cesita para comprar habilidad comercial y gerencial. 

La ~oop~rati~a.tfpica carece de la fuerz~ qüe·podr1an 
darle miemb,ros, permanentes yestables: _muchos agriculto.­
res se un~n.:á ~l.la en tiempos.de adversidad;, pero s~:re:.· 
tira ri y. ~end'en·~·a •irá vé~ de". sus propios '.ca riá 1 es';"'.;cua ri.do -
suben 1 os' prec)o~: <;/' . 

>!; o ' ' ' ' 

:~~:~rinm~f ~~i~·il·~·~&:~~f~!ª: g~~:u ~ !::::: :~. :tff~:~{~~t~j~ 
eso pospo~~ Já':: .. ;;i:;·tenéi6n de ganancias que reci'bi'r4n:i~~e 
diatamente" si ellos mismos vendieran sus pro'ci~~é't~s~y ~-;;­
parte; porque los priva de la oportunidad· de negoci~/ ~·-:: 
sus propios precios. Aunque la cooperativa p~ed~ .. grá-­
cias a su mayor poder de regateo, obten~··r mejo.res·::pr:~- -
cios, el agricultor no cree casi nunca en elloi'.~1 ~~~..:.-: 
participa personalmente en las negociaciones.;~La~queja~ . 
del agricultor parece justificada cuando·s~,reúnen'p~o~~~· 
duetos de diferentes clases, sin seleccfona·r, p_orque é·n.:: 
tonces el agricultor secundario saca provecho' de'jos'e~=· 
fuerzos de otros agricultores que contribuyen: c~~~·.·pro_du.f. 
tos de primera categorla. ':>~~·'·~,,~ 

4) Como otras organizaciones comerciales, la .cooperativ~;se 
ve obligada a depender de empleados a los qÚe. les falta­
profundo interés en hacer un trabajo eficiente~y:en~o..::. 
grar buenas utilidades, que tendrla un'propieta~io ~riva 
do. En realidad, a menudo depende de empl~ado~ que 'J1e-;;­
san que no están lo suficientemente bi.en paga.dos· por' su-; 
esf11erz.o~. 

5) Por Qltimo, la cooperativa agrlcola no ha tenido en la -
práctica el éxito que según en.teorla debla tener por -­
cuanto a mercadeo ordenado se refiere: los miembros ind! 
viduales recienten los intentos que se han hecho para -­
controlar su producci6n, 
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2~ CARACTERISTICAS DE LA PRODUCCION Y DE LA COMERCIALIZACION 
DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS 

La agricultura es, generalmente un negocio en pequeña escala. 
No esta geográficamente concentrada como lo est&n muchos - ~ 

otros tipos.de producci6n. El clima variable, a menudo difl 
cil de predeéir, .hace que las condiciones agr1colas var1en . .;· 
constantement"e /Ji1t1ita el conff~lddel agricultor sobr"e la.­
ca 1 i dad_ y i a :ca~·ti dad de ·.~'u pr_o-Jué~Yo~. _Además' 1a.agriCÚ1 
tura dif.ier'e"':deJcitr~;s 'tipo·~; d'e;l>roci'ú~~i·6~:en·i¡ue es, ;1riiu.1'u 

m~n~ii~l~~~!~f Iji~;rt !r~1~~tilf t~f tt~i~It i~~~ltif für" 
liza~' en el 'culti~o-de'm~tz._puedeécriar-cerdos:-:~omo activi.; 
_dad sec.undaria~ 

CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS, Además del cli­
ma' y los problemas de temporal. los agricultores tiene~ que­
enfrentarse al problema de que sus productos son voluminosos 
y ~uy perecederos. Estas dos caracter1sticas crean dificul­
tades especiales para la venta. La cantidad y la calidad de 
la ·producci6n no pueden ser predichas con absoluta certeza. 

CARACTERISTICAS DEL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS. Aun 
que prácticamente todos los productos agr1colas se cultivan­
en regiones rurales, la mayor parte del consumo se concentra 
en las grandes ciudades, distantes a muchos ki16metros del -
lugar de producci6n. Un porcentaje muy pequeño de los pro-­
duetos agrtcolas es consumido en el área de cultivo. Esto -
significa que los productos agr1colas se cultivan en regio-­
nes rurales y deben ser dfstribu1dos por todo el pa_h; _a tr_!_ 
v~s de muchos tipos de intermediarios y que los productos~~­
agrtcolas, c·rudos o procesados, son costosos para e_l_ consum..!. 
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dor. final, sin importar cu~l sea la utilidad del productor.­
La demandá ei constante, aunque la cantidad y la calidad de­
la prod~~ci6n fueran mayor o mejor respectivamente, la deman 
da del consu~~~ó~ no cambiar~. es decir, ni la escasez o la: 
abundan~ii'•r(/1atúás, ni e1 •• volumen de ~ladernandá p~ede ·ser-

'"',, ... : ··".:·;·· ··m, .. ,,,. .., , .. '.I'.'°' · .. ' .; .,:;; ;. ,,: ·- .. .. . , 
• ~ - • ;~~/: < "i·'~, 

;;; >i~? 
hastá 

'.'~(~ 

s'ecund•í'ri of:ermina 1). . La necesidad' dé' ~s.tÓs 'tré\.~i p()f.'dei:. .. ' 1.~( 
mercado' .mayorfsta se debe a 1 a producci.60/:C.asf.siempre··e·sp'e_: '. . ,.,,_'(~ 
cializada y en pequeña escala, y a la demancia'del _coiisu~idor: 
fina 1 , ta~b i én en pequeña esca 1 a, pero genera 1 izada. La pr.!!_ 
ducci6n especial izada exige concentraci6n· local, la _'cua,l ti,!!. 
ne 1 uga r en el mercado de agricultores/ ,'Pueden re un ir~s:, '"'.::- · 
procedente de· numerosos. ~erC:ados de/ag r,fou.l to.r,es ~ 'productos".' · 
similares, Esta concentra¿i6n.:pued.eiabárcar una ~on'a d'e mu: 
chos ki16metros; esd~~pués,:cuando«se;;Útilizan los d~sti-.-·· 
pos de mercados termina 1 es:;:,; ¡ : ,· 'i;< · . 

~~im~~rn~:;~1~~~!\tf ~~t~r~;~~~~i~Jiílí~~~r~r;~;1:f :i:;~ 
agricul tares .aló'~ có~~Úmidóre~.: y 'el a'lmaceriámiento necesa­
rio para satisfa~er la ,demanda constanté'de los consumidores. 



CAPITULO 3 

MARCO TEORICO 

CANALES DE DISTRIBUCION 

3.1. DESARROLLO HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA 

Analizando el desarrollo de la mercadotecnia es necesario -­
analizar la forma en la que evoluciona el comercio. Una so­
ciedad, que pasa de una economfa de autosuficiencia de tall~ 
res domésticos a un sistema socioecon6mico que incluye la d! 
vi¿i~n d~l· trabajo, la industrializaci6n de las fábricas y -
la urbanizaci6n de las ciudades. 

En una economfa agrfcola, las personas son, en general auto­
suficientes, cosechan sus alimentos, fabrican su ropa y con~ 
truyen sus casas y herramientas. Al pasar el tiempo, surge­
la divisi6n del trabajo Y.los artesanos se dedican a produ-­
cir artfculos en los que son hábiles. Esto da como resul 
tado que las personas produz~an más de lo que necesitan de -
algunos artfculos y menos de los que. necesitan de otros. 
Siempre que se produce más de lo qüe se desea o se anhela -­
mas de lo que se produce; ¿e estabi~cen los fundamentos para 
el intercambio y el comercio es e_l •nOcleo de la mercadotec--
nia. 

El desarrollo del intercambio "en· las _economfas agrfcolas es­
sumamente sencillo. Se tíace hinc"apié en la· producci6n y se­
dedica poca o ninguna at~nci6n ~ lai"técnicas d~ com~rciali­
zaci6n. 
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En. el sig.uie.'!~e pa.~o la. evolu!=i6n. <!e, )as técni~as .. :di¡ ~om.er-.:­
cial 1zaci6n,. los pequeños productores comienzan ·a fabricar -
sus biene.s en ca~'tidadesmayores, en espera dé venta,s futu:..,.. 
ras. Ocurre una Ín~y·or- ~i~isHln del t~abaJÓ al/desarrollarse 
un ti.po\de :e~p\~sa' pi~a·•ve~.de~ .1.~·· prciducci6'n)nc.~em~~tada\ .. ~ 
Esta emp~esá:;.:que:actii~ como agente en'tré los prod~~to~és Y·:. 
consu~i.dci;res\ei' ~l :in.tercam.bio. . .·.·.,'i······.·:.· ... ;.· 

. .".:·.,.:,•.·; 

Para fác_ilitá'~'1a'. coinJnicación, compras y las ~entas,:10/ in 
terésa.dos":Ú~nden a·. reunirse geográficaniente. ··ú1J~e :f~rman 
los cent~.os'de:.intércambio. En la actual.Úad hay·ri~'cioí{és . ..: 
que esÚr{:pa~~~do por es tas etapas de .desarrollo 'eco~ómico; ~ 
En resúmen, los adehntos de la mercadotecnia se de~\irroll~n 
en general con•los ade.lantos de la civi.Úzaci6n~ ;~;;·_•.· ... 

la Mercadot~~n-ia moderna naci6 con la .. Re~ol'¿ci.!Ín :~x~:J'.itr'lal. 
Al mi sino' tiempo como· un producto_s~c~~-~~~·iii;';'de~¡.e~V~·:re~~J u~­
c i 6n hub'o un\crec imie.ríto · de .1 os' ce.n~ros :~~.~a"rió's'·•.(' u~a: baja· -

•de' la. pob l aci 6n .rural. Las. ope~ác i on'es te•n.:Ya l:l ~r~s >cio.més ti­
cos pasaron~~·,1asfábricas y' hÜl>:ci·.un é'xo·d·¿ '¡;~C'1~·<1~·5··e:1uda--
des pira .tr~baJár en ~stás Gltimas·~· · .·\ .~.:. .. . 

La m~rcad·~~~.C:n,i~,P~;manec.i6·.~n la. ed~din.cipiente.<durante la 
GlÜma mi.tad,:del:siglo XIX y las primeras dos'décadas del s.:L 
~lo~xx; .~e·ha~~~ hincapié en el crecimiento:de:las empresas 
de.fabricaci6n, debido a que la demanda eri el·mércado gene-­
ralmeri'te .e~cedh la oferta del producto. 

Hoy.la, mayor parte de las naciones, sin importar su etapa de 
desarrollo econ6mico o sus distintas filosoffas, reconocen -
la importancia de 1a mercadotecnia. ·El. crecfmiento econ6mi­
co de las nacione' en desarrollo, de~ende en gran medida de­
su capacidad para desarrollar sistemas de distribuci6n efec­
tivos para sus materias primas y de su pro·ducci6n agrícola e 
industrial. los pafses en los cuales álgunas de sus princi­
pales empresas son propiedad del estado (Gran Bretaña, Sue--

ESTA TESIS NO SAlJ~ 
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cia, Italia) consi~eran las prácticas modernas de Mercadotes 
nia como medio para.imej~rar su economta. Aun los pafses co­
munistas (Rusi~ '.)'<~t"ras,naciones de Europa Oriental) están -
comenzan,do'il.;§s,a.~)p~bl.icidad, ·ª establecer precios y otras -
actividadé'5·:¡¡~·;nie'~éa'd~t~'éñia:· para mejorar sus sistemas de -
dÚtribucr~~~·~,Ó~é~t·j'¿·~7·_y·;;:t~mbién para competir mh eficazme.!!. 
te en el co~~'i'.c\~'i.~ter .. n~f(onal. · 

~/,\.-' ' !-:,~\: .. ,_~;' . 

3. 2 LA MERcAoo'í~cNíÍI l>lo:oú_NA 

La era de 1 a mercadotéc~ia emergi6 conforme l~s fabricantes"'. 
adoptaron la filosoffa' sensata de que debfan ~xamina~'>las rié 
cesidades y los deseos: de.los consumidores; Y•,Pr'od1:/dr:1os: 
artfculos que gene·r~n ~U satisfacci6n; La'eN''d~·'la m~rcado. 
tecnia comprende el:.hecho d,e lograr'que.la g'~nt~'cÓmpre un.•: 
producto, incluso au"",;qu~ no.· llene del ,td'do:: sus.:necesidades y.·· 
deseos. La mercadot~cniii pretende áseg~rar que l·a'adquisi--, .. , ' - ., ___ ... · . - . - ·- ... -· ... 
ción se repita, y ¡io'r s'upuesto,' las compras' 'repetidas son' el 
fundamento de i:u'a.lq.uier negocio. En resumen;· dÚ.rante .esta -
era, el esfuerzo ~otal de una compaftfa,está orientado por la 

·demanda del consumidor para su satisfacci6n. 
' ' 

Por supuesto, serla necio creer que todas las compaftfas de-­
fiende~ ahora esta filosoffa de la mercad~tecnia y se adhie­
re a ella en la realización de sus .tareas. Ciertamente, mu­
chos ejecutivos de alto nivel de las co~poraciones pasan - -
gran parte del tiempo preocupándose por los beneficios cuan­
do deberfan estar pensando en Ja~mañera de generar la satis­
facción de los clientes. Si las personas están contentas -­
con los que compran no sólo repetirlan el _intercambio sino -
que es probable que lo ~omunicárán a sus amigos para otorga~ 
les también la misma satfsfácci6n. El resultado es un incr.!!, 
mento en las ventas y suponiendo que se trata de una organi­
zación y que funcio~a con.efectividad, los beneficios tam- -
bién aumentarán. 

'I 
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3.3. DEFIN~CIONES DE MERCADOTECNIA 

La mercadotecnia ·:está Jntimamente relacionada eón h procur!_ 
ci6n de sati~fac~i6~~ . .. . 

::::;;~i;~~r~iJi!i~i@;::::~;,: ~; t~:m:t;J~i~~;:f ~1~;~.r~: 
·que,e 1 ;; ob1 et i_vo de 1.ª me rea dote~·n i ª.~ E!s.'.) d,e,nt i fi e~ r''J a s::nece-

;;i.;[.¡~~'.~ :~:::::.::. :; : : . :: : ::: f /1~lI~~~:~t~;1r~m:,~:~ 
En 1960, la-Asociaci6n Americana d~'ll·Mérc,adot~cniay1a d~fi:;-

m;~~~:¡:;:~i¡f ii'.;'.~~m1~;~t~l}~i~~t!~f lr!¡f t .••. :· •. ~; 
productos· y servicio s ... ent re .. "l as compa 11 ías :•y.:.l a.~.gen te-.:en'('gen~···· . ".'..' '"~ 

ra 
1 

• . .. ·. : ~ '·,'·;~: .:~.:~-l~:~i.if~'';'.;~;~'.?if J: •-·~· • .::··. :· .: ':· • ~:~~ 
Más de una década después de que _la:A,AMAe_finj6~1a Me,rc~~o":.:. , X 
tecnia, Stanton asegur6 que se trata'ba:;d:el~:"~~~-~i1'te'~a .total- · · • ·. · {1 

de actividades empresariales interac.tua'nté~'d)s~n~·das'pffá ~: /" '.j 
planificar, fijar precios, promover Y, dfst~ilíÚir)bienes.y ,-- ·. '{ ,. 
servicios que satisfagan las necesidade~· de·¿¡~~~te;~~¿tua~~ ·~1 
les y potenciales. Stanton menciona .. e~pÚc1timent~)á{ac_t.:!. .. ,;_· .•. ···· 
vidades de planificaci6n, fijaci6n de preéios/pr,omoéi6n y>:., "' 
distribuci6n de bienes y se~vici.~~,-·-y_· __ r~ca1,c6~-.. : __ ~~~ ;_~~~t~~'.:J·á~,:·~~ ~~ . .,:::~;_.·~:}i~, 
vidades se interrelacionan en un,.sistema. ·Ei ·.tArmiríO· .. s·ISTE- ·~' .. < '>: 

MA significa que un conjunto de. elem'entos se rel'~ciÓna~: en-:,'~ < ,·;:~: 'º 
tre sf por medio de un obj,eto ,co~ún~ En ~) __ 5Jst,em~;1:~~,:mer'é:~'. ',~ 
dotecnia, las actividad_es que Stanton:identif,ic6 son ,]os_' el~· 
mentas interrelacionados', y l~ satisfacci6~ 'de ú~ obÚtivo -
coman. 
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Cada una de las actividades de mercadotecnia refuerza a las­
otras, y ningGn elemento es particularmente eficaz sin los -
demlis. 

Esta definici6n realza la importancia del aspecto de "satis­
facci6n de deseos" que tienen los productos y los servicios, 
asf como la orientacilln de la mercadotecnia al futuro preoc!!_ 
plindose tanto por los no compradores actuales, como por las­
que sf adquieren sus productos. 

Holloway y Hancock señalaron que la Mercadotecnia es •un co!!. 
junto de actividades necesarias e incidentales p~ra generar­
relaciones de intercambio en nuestro sistema econ6mico. 

Hacia fines de 1960 y principios de la dlcada de los 70's, -
los empresarios reconocen su responsabilidad de servir a la­
sociedad. 

La sociedad puede regular un negocio a través de leyes y ac­
ciones gubernamentales, pero también los afecta mediante ac­
tividades en el mercado. En otras palabras, el público pue­
de rehusar a adquirir los productos de una compañfa. Por 
esos medios, las compañfas indeseables, es decir, las que no 
satisfagan los deseos y las necesidades de la sociedad se -­
pueden eliminar de la economfa. Por consiguiente los empre­
sarios actuantes deben reconocer su lugar dentro de la soci!_ 
dad y la economfa. 

Este método societario de la mercadotecnia sirve a los inte­
reses del individuo; pero, lo que es mlis importante aún, ha­
ce hincapi~ en los intereses de la sociedad. 

La Mercadotecnia es la suma de todos esos esfuerzos que se -
llevan a cabo para la transferencia de la propiedad de mer-­
cancfas y servfcfos y que proporcionan también su dfstribu-­
c16n. ffsica. En consecuencia, el proceso de mercadotecnia -
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compre~de aspectos f1sicos y mentales: mentales, porque los­
vendedores debén saber lo que está a la venta; y f1sicos, -­
porque ':las mercanc1as deben transportarse a los lugares don­
de se requieren, en el momento en que son necesitadas. 

·3;3.1.: iii1Nl~lriN DE PRODUCTO Y MERCADO 

Eri un i'eé\id~ limitado, un producto es tan_ ~6lo un conjunto­
de.'~t~_ibu.tos f1sicos y qufmicos tangibles:c-orÍforniados de ma­

-p.éritid·~~t:ificable. Cada producto tiene ún:nombre descriptj_ 
~o comOn, como manzana, frijol. 

.----~ , 

En ~n sentido más amplio, cada mar~~';er~~;pr~ducto por sep~ 
rado. El nombre de marca sugiere_u-~a diferen~ia de producto 
para el consumidor, de tal' mane~a:·~fr-'e:i'.c~~ien.za a aparecer el 
concepto de satisfacci6n de d~-se·o-~·+;(~l:>co~sumidor. 

Cualquier cambio en una caril¿~~~-~~:J;;(i~.,~f~~¿(disefto, color, 
tamaño, presentaci6n, etc~(no'-~i~'¡)ií'J~t~.icu~'Wpequeño sea, de­
hecho crea otro producto.· .. -:_; ., .-, - .. , _·,,;,,-\{;:.:: 

". :~;:: ",1 

Un PRODUCTO en sentido amplio, es, u~-co'Ht'~\~i·d~e:~triblltos -
tangibles e intangibles, que incluy-en-la':e1nvoiWral'.•_e(~olor, 
el precio, prestigio del fabricante~ p'restf916';-cÍ~l/~~taÚ-Ís­
ta y los servicios del fabricante<y del ,d~t~1;1:i'5J'~;'ii'é¡~e'el "'. 
comprador puede aceptar como ofreci~ien~~/cieifJ~:(f~i~~~i6n de. 

deseos o necesidades. La idea clas_é:,~JÚ~~-t~.i~~~-f'.~~:!Ii~:fr\es -
que los consumidores compran algo más, queyunico~j_unto'de =-: -

a tri bu tos qu 1mi cos y f f si cos. · Co~pr~~; s~-~-¡~f·~~-~i'Ó~~f<ie~·ÍI·;~ -
;.:' .>·.·: - . -:--;~ . '·.>:.,c..:--~-~; ;;\r. :. ·, (;~-" ~:\·< - ·.¡ ·: •. - • 1 ·:··., 

seos, Una empresa inteligente más'que,;vende_r.'<el;;producto,: -

vende 1 os benefi c tos de éste. } ; '.~:~;; ::;;' -~~:~v;,~:\- ~ ':; 
Las personas no s6lo compran hs co~a's p~r-ilo/qiíe<tlacen, si­
no también por lo. que signi~iciln.?•L~s;:b·t~ri'~s ~o~;:sfmbÓlós -
psicol6gicos de atributos,' metas; .Y 'fuod~]'o·s·5~·éfa·1-~s persc>n~ 
les. · 
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Se define al MERCADO como personas con necesidades por sati~ 
·'facer, dinero q.ue gastarcy la v~l untad de gastarlo. Asf 'en­

la demandá de mercado para cualquier producto o servicio dá­
do, hay tres!factóres por considerar: las~ersonas'c.op ll~ce­
sidadés~r:/su~poiÍer 'd~ conipra y su comportamiento,dec;'coit;pra'.' 

·:.: .· :·:·:: ·. ~,.> .. :'.: .·~;:.;:.> . .\·~:{~:·~'. (:.< \· . ·, ; . .'·. ·,: ·. .· . , :· ',: ·.: ·:";~~· ... ":2.:.:.~~-\~t:;{/;\ ·!~'; 

llná;~:eée~idá'd~+;egún -~1. diccionario, es la;fal·~¡ d~·;c'~alquier 
c~s·a 'req~-~d-ci~;;;(de¿eada o útil. i.as. nec~sidad~s'-.<~·a.''~l!'~(imi:-

. · tan :ª:/1 ó~/r~qui s,i tos . f is i o l 6g i cos _de a 1 i ITI~e~f'ó ~~~r:·o:il~:~~-~~~:- · -
.-',·gua}d_o\n~c'e~:áh.~.s :para·- sobr~vi vi_r; - .;:-,. . :: :;::•i w;;\F '· '_;_ 

,--~-~"J-~~(f ~f :.1.~~z:;:di.~ c:·~·b!.JZ i-. c :·;:.jz~ .;·e·~z·~·~j-~z~::::~;·q~: 1 c ~~-: ~ = 
. é::enal:ca~bio d'é' pr~pieÚd de un artfculo d'e°t~rÍni~adó,; /:ha:.· 
ciá y:desde 'el _cuál:, la's ·ITier~~nda's; propiamente ~ichas·, .tie.!l 
den a ;;¡over~e: 

:· '· i:. >. <.;;·,·:'.··. ~. 
El UrminÓ rri~rcad~, comprende ün lugar o sector en el que aE_ 
túan coíllp~adc)r~_s / vendedo'res. 

3.4. METODOLOGIA DE LA MERCADOTECNIA 

El objetivo fundamental de todo esfuerzo:merc~dot~cnico es -
poner la mercanda en manos _de los consu,midores'; . Muchas ac­
tividades deben efectuarse para lograr este objetiyo;·,siendo 
las más importantes designadas con· el nom_bre .de· Funciones de 
Mercadotecnia. Estas funciones como promover.- vender, com-­
prar, transportar, almacenar y otras se eiectúan dentro de -
un sistema de mercadotecnia construido alrededor de un doble 
flujo de productos que comprende tres procesos que son: Con­
centraci6n, Ajuste y Dispersi6n. 

3.4.1. CONCENTRACION 

Las mercandas que se producen en pequeflos lotes deben acum.!!_ 
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larse en c ntidades, en puntos centrales, con objeto de que­
se les dé n¡~alida eficiente. Esto es as1, ya se trate de 

'material'es eni,br,utC!• ·como el algodón o la lana sin elaborar, 
o de artf§ulosrd~·co.nsü'!'o ~n su forma original. como frutas­
y legumb~es 'tl"e~~á\;'<'§st~;etapá es, importante en la mercad~ 
tecn i a de;·a l glf~a-;; p~-~duét:~s .~a n~fac tura dos. 

'· ,,, . :~~f itl~f %~¡wi::~~j::1~ · ... 
El· ajuste;.se';en.~ue~~ra;en .. tre;;d?s"~proce~os:·. Co_ncentración y -

.·~.!·~.·~=~s;~~~ie'.:;fi(h'.~-~{:~~}fp~:~~.~~1IH~:~~§{.d~·~.~·:·.i .• ~::.r;~c~l ~:a:·~= 
Es el proces?:°fío~iim~ili?'\il~U,c,~alfelé~ábastecim,iento ile mercan 

cfas lfstáf -~~,~a,'.'.'.'.,]'a~·'f.~~~i:~~;~·~á?u,ffa,•'fá·'?,(a ~e~anda .de las mfs: 
mas. . .. · ,·· : "' \'.'. , ,• , · - \,: 
.. : - ····,-: ·, ., ... : .. '.··., ···-.·~-~-\-::~:,~"<-'"'·./:·_:::/->~-~;-.~~;'.'._--.:· .. :--:~~-~-:~:~-~ ·.':' -- .,. 
El proÚdimi ento':·de/ajustef de~;~1:a•' oflrta' y\l á_ demanda ·es_ una-
fu né i ón parti~ula~~'de•los ~eré~-d~-s'-mayori~tas; pero muy a m~ 
nudo ~e 11 eva a efecto ,ta'~tll por manufactureros y minoristas 
c_omo mayoristas, Para al gun'as mercanc fas .l.os manufactu'reros 
Y. los minoristas realizan búena ·parte del trabajo de ajuste, 
y por eso, no se establecen mercados mayoristas bien organi­
zados, Sin embargo, donde tales mercados existen, pueden -­
considerarse como grandes depósitos hacia donde las mercan-­
cfas fluyen en cantidades variables y en diversos surtidos y 
calidades. Allf se mantienen en reserva, hasta que la dema~ 
da provoca su dispersión hacia los mercados consumidores. 
Este es el gran servicio que presta el mercado al por mayor: 
adquirir mercancfas con las calidades requeridas, acumular -
aquéllas que se necesitan de acuerdo con las temporadas, - -
ajustar el flujo de mercancfas hacia los lugares donde hay -
demanda de ellas y hacerse cargo de las disminuciones que 
prevalecen en cambios de volumen entre la producción y la d~ 
manda. 
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En resumen, cuando el producto ya se encuentra listo para el 
mercado el siguiente paso general en .. el ;prciceso de mercido-- · 
tecnia es determinar qui! ml!tod_os y r~ta:s se deben utfl izar.:-:·· 
para hacer. llegar el producto al-~ercad.°.-:'Co~este prop6.si­

to, deben establecerse las est~~se~~~~-~é,.~M\~ .. t.r,i;~uci~rí'. :;t 
cluyendo la selecci6n de los_ .~anale~:·.de:_distrfbuci6n;f.las ·­
previsiones para la dist~ibúci~nLi1~i~a;,~~.t~~od~cto; •· Enten 
d f en do 1 a es truct~r~ i ns, ti tu~Ú1n.~1•:icie'"i>d~.t~11·;;'.y del mayo reo 
que 1 os prod_uctores qui zli de;e·~~-.~empl eá'r.2o~o· pa·~_te d~ su .--
sis tema de di~tribuci6n:/ . ·.;,,: .. ':•;;,· .,:_,· · ·• ·· 

,· '~. . ,~-~',,: :··'- --:; : - ,., : "' - . 

3.4;3 •. DISPER~IO~ ~A~l·Jt~~ ~~NSUMIDOR 
El proceso de.dispersi6ri consiste en .la·dffusi6n de las mer­
cancfas concentradas en lugares estratl!gicos. Los lotes - -
grandes, que se han reunido para una _eficiente venta, deben­
subdividirse en cantidades mlis pequeftas; para satisfacer los 
deseos de los compradores. Las materi~s primas. son enviadas 
a los fabricantes, y los productos listos par~ el consumo -­
son distribuidos a intermediarios para que:;.a su vez los ha­
gan llegar a los consumidores finales 

Los ml!todos por medio de los cuúes la. ~oné.entraci6rÍ y la -­
dispersi6n se llevan a cabo no son ~nii~rmes para todas las­
mercancfas. Algunos productos de la agricultura, por ejem-­
plo, son enviados directamente por los productores a los me_!: 
cados centrales, de donde son luego dispersados, con o sin -
elaboraci6n adicional, hacia el consumidor final. Otros son 
acumulados en mercados locales, y despul!s se envfan a otros­
centrales. Los minoristas importantes compran a menudo di-­
rectamente de los fabricantes, y a veces los agricultores 
venden directamente a los consumidores. La concentraci6n no 
es de vital importancia para vender la mayor parte de los -­
productos manufacturados, desde el momento en que se produ-­
cen en cantidades grandes, pero la dispersi6n tiene gran si~ 
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nificado. Las mercanclas fabricadas pueden ser remitidas -­
desde l~·fábrica á los consumidores, minoristas o mayoris- -
tas; o pueden.:se•> dispersadas a dep!isitos pertenecientes a -
las fál:irJcas ll~{1os'd~p6sitos públicos de los cuales son...,::-·· 
distribuida's ~~;ra~ri~an~es, ~ayorfstas, minoristas ·º co~s~_m.i 
dore~. ·La: g'r~~\~ayo~I a"' de .1 os productos son primero concen­
trado~ C()m~:mát~;·,i:a~::pri'~ás, luego elaborados y, por último, 
di s tri b~ i cÍo~ ·,~~mil'; Í> ~6C!ü¿'tos man uf actu rado s • 

. . - .. ~,: .... - ., '¡ 

;·,\.::· ·~; ~-: ''._:~/·:~ {_:.>:· . :.· 

3. 5. CANALES DE ri1srnrauc10N 

3. 5.1. DEFINICION DE CANALES DE DiSTRIBUCIO~· 
. ' : . . 

Un canal de distribuci!in (ai~unas veces,cono~ido.iomo canal­
de distribuci!in) para un producto es la r~t~ tomada por la -
propiedad de las mercanclas a meiida qÚe ~sta5:.se'· mueven del 
productor al consumidor final o al usuado .. indu~trhl;' Un -
canal siempre incluye tanto al productor co'mo,··ar- con"sumidor­
final del producto, asl como al intermediahC> o ag~:~t~:'.~~r_;;; 
cantil, que participa en la transferencia de _la pr_op,iedad;·,,~ 

Aunque el agente intermediario no tome de hécho p'ose~f~6n ;d~­
las mercanclas, n!itese que él debe ser incluidli·:'co~·~}p~'r.t~:.­
de los canales de distribucion porque juega u~:pa.,pe1'',i"\npo_r:..-
tante en la transferencia de la propiedad. "'.:'<·i;.,;, 

Un canal comercial no incluye empresas tales com~'.;¿~:l·~~a~~i 
les, bancos y otras instituciones no intermediar.ias_'..q~~·pro:­
porcionan un servicio de mercadotecnia pero rio juegan un pa­
pel importante en la negociaci6n de compras y ventas. 

El canal para un producto se extiende hasta la última perso­
na que lo compra sin hacerle cambios significativos de forma. 
Cuando la forma del producto es alterada y emerge otro pro-­
dueto, se inicia un ~uevo canal. 
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Un canal de distribuci6n es el camino que se toma para la -­
transferencia de la- propiedad de un producto. Los. tftulos -
de algunas nierc.ancfas/cambian de mána, var'ias veces mientra.s­
éstas van-de.l ,fabricante alcorisumido~';· Lá,Ltrans,ferencia ff 
si ca de l ~ s merc-arichs• P.~op i amente ;·di ch~i; p~~ de' Úévarse:: a ::-

: ;:~:~·, 0 
p: ~~·tº~o~.ºi'om;,::·:~ª·.i~n i~:·t~: /t~~-c~~~t~,·-.·c_~_.·--.•.·.··--1~·u····•~:~n~--~ -~-~-~ ::: -canal que e1:tft~1ó'.dé propiedad. __ ,">:· 

:-.>:~:·;> ,,.,,~¡.; ' .. 
El product~ no.~ae :sencillamente en ~anosde;iá'_quénéisque lo 
desean, si~o que los especialistas en me,rc~Íl~té"~nia deben -
tomarm~~fda's deliberadas para propórCi'onáf-:ids''beneficios -
de tiempo :y luga'r adecuados. transfir:'Íén.cÍ01"0·s'del productor 
a los iñtermediarios y por último, a '1os í:Ónsumidores fina--
1 es. 

Se registran varias .transacciones en el curso que siguen los 
artfculos de productores a consumidores. En primer lugar, -
el producto se intercambia por algún tipo de pago, casi siem 
pre toma la forma de dinero, en la mayorfa de los casos, el­
derecho de uso del producto cambia de manos también en el -­
curso del canal de distribuci6n. 

Conforme el producto pasa de propietario en propietario, se­
intercambia informaci6n. La comunicaci6n entre las diversas 
personas del canal de distribuci6n permite que los fabrican­
tes conozcan las necesidades y los deseos del mercado que -­
sirven, lo que les permite que sus productos satisfagan en -
grado 6ptimo las necesidades de los consumidores. Ast pues, 
a lo largo de los canales de distribuci6n se registran inte!_ 
cambios en forma de pagos, cesi6n de tftulos e informaci6n.­
Dado que estos intercambios constituyen la clave para pro- -
veer satisfacci6n en el mercado, los especialistas tratan de 
elegir la trayectoria que les resulte m~s ventajosa para los 
intercambios que se desarrollan a lo largo de la misma. 
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3.5.2. CANALES DE DISTRIBUCION PARA BIENES DE CONSUMO 

Aunque existen muchos canales de distribuci6n opcionales que 
comprenden diversas combinaciones de productores, intermediA 
rf~i j:ctinsumidores, hay cinco clases que son la~ más impor­
tantes. 

3;5.2.1 FABRICANTES A CONSUMIDORES 

Este canal es la vfa más corta, si,mple y ª.~enúdo, la. ml~. rá 
pida para distribuir los produc·~o;·d~;'.·cons~nio; O:s~·_tr~ta' de: 
un mHodo que los consumidÓré;::·con~ce~ a:~.;1~}pe)fe'ci:ú'il·eri'la 
forma de ias ventas C!e puerta en i)~e'~t;~·:·''AT~_s}~;._ti~'o :de'·: ca-

na 1 se 1 e conoce como venta }f:~e~t{·{~); Jji;j:-}}if-itf~};~~~~-M-:fr~·· 
Sin embargo, 1 as compañ 'i as que venden\:productos .. (por'/correo. - · 

::: :::~:::::: ::· ;: :: ::: :: :; : : ~ ,::~¡:~¡i!~t~~f !~~f í!i~f ,\i: :: . 
canal no utiliza intermediarios y es' de:tWci~··íé:i;';~~cto~'~o-- -
"corto", puesto que 1 os productos pasan.;dire~,t~fu"~'~'te,'de~_-1-as~ 
manos de los productores a las de .los' co1rf~~~Ydéi"~~~':.~-¿~~for.; 
Ín~ los ca~ales emplean más intermedi~r;ci';'.:,_y!;~e;i,<iíftYeri'i!n'más­
a l_o largo de la ruta, se clasific~n;:~~~-o.m&s-'indfrectos y -

~~:~:~s:~n :::s:~:~e!ºd:i;;~:~:y cor~-~:--~-~i;~:r>~-ª-~ª1 de dfstrj 

3.5.2;2. FABRicANrEs A MINORisrAs/X~h&"~sd~\:D-oREs 
Un gran nOmero de las compras qu~:;:h·~~'e')él'público en general, 
autom6viles, ropa, gasolina~;Ppi:·é'.ifmplo;' sé efectaan a tra­
vés de este canal. En este''.cas·o,"é1:-:f'a.bricante .tiene por lo­
común una fuerza de lientas.que'.f~ritr~:'en contacto con los mi­
noristas que exhiben los produ~to's y' hacen los pedidos de -­
compra. Luego, los minorist~; Venden a los consumidores fi­
nales. Hay algunos productores que venden también a deta- -
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llistas (o minoristas) utilizando este canal. Por ejemplo.­
las pescaderias llevan su producto al mercado detallista, en 
donde l~s·~on~~midores hacen sus compras. Ademas muchos fa­
brican¡esi)ést~blecen tambi6n tiendas al detalle en las f4--· 
bricas,. para·;·vender .directamente a los consumidores. Por úl 
timo, algÚn~s\tabricantes poseen tiendas al menudeo en.todo­
el pafs;; ,. · 

;·:~ ' <·: ~ ·:·_ 

3.5.2.3
1

; FABRICANTES A COMERCIANTES M~~oÜsTl\s; A MINORIS-
··T·A·S, .. _·A CONSUMIDORES. · ... · .. · .... "' ·.•:: : '/;-··?; .. ' . '~ ',: 

'Este ca~al es el que se Ütilfza con mayci~'·f'rec·Jiic:i~'.;c~~~ los 
fabricantes y· minoristas en. pequeñó para d'i~tr"i b~·i ~.·~¿o"duc.:.­
tos tales como medicinas, inád~ra, ferrete~ta~\Y:~~chos ar-. -
ttculos alimenticios. Los productos que tiénen ¡in ·gr~'n'mer­
cado requieren esta clase de canal, ya q~e losja.brJ~~ntes ·­
no tienen por 1 o común equipo de .ventas tan vá.st~s/p~·ra.'.,a 1 ~­
canzar el mercado·masivo con eficacia. ·Pore.~'<1!;!.lci:iio•'niayoris 
tas que tienen su propia red de comercial iia~i6riya1';'d~tal le: 
y los minoristas c.on·.sus clientes particul~'re~:'-~c:ó_nst"Ú.uy~n­
una amplfsima red de contactos que, de o"tra· .. manera·, .. :e·s·tarta­
fuera del alcance de la mayorta de los··fab'ridant.l'!s;·•.·. 

3.5.2.4. FABRICANTES A AGENTES, A MINORISTAS, A 
CONSUMIDORES 

Este canal muestra que algunos fabricantes rechazan ·por com­
pleto la participaci6n de los mayoristas para llevar sus pr.!?_ 
duetos a los minoristas. Por ejemplo la companta procesado­
ra de alimentos realizan sus negocios con las .. grandes .cade-­
nas de abarrotes que desempeñan sus propias funciones de ma­
yoreo de modo que no necesitan a los mayoristas en absoluto. 
Los productores de artfculos deportivos y los fabricantes de 
papel movilizan sus productos a los minoristas adecuados - -
aplicando un sistema de representantes. 
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3.5.2.5. FABRICANTES A AGENTES, A COMERCIANTES MAYORISTAS, 
A MINORISTAS, A CONSUMIDORES 

Es.te es el canal más largo e indirecto de los que se emplean 
para la distribución, y es el que presenta los beneficios de 
una red amplia de contacto. Casi todos los mayoristas dese.!!!. 
peftan un mayor número de servicios pára los minoristas que -
los que realizan los intermediarios, que son simples agentes. 
Incluso ast, estos últ.imos ·son especialmente Citfles para ha­
cer cont.acto y, l".ElÚ~il"O á 'compradores con vendedores. Por es­
ta razón.o alg,uiios)f~b;r{cantes prefieren emplear agentes, y -
esto sucede s'o·b~e"•:t~·do:'en la: industria alimentaria, recf- -
hiendo ~1 ri~mbr~'f.'de;:~o~redores de alimentos. 

, ~.¡r.:1~¿3t,~l~Yit::/··~.!.:;~·~:,. ::~ · 
3.5.3. INTERMEDÍ:ÁRIOS· 

i::.:r~\%~~~1~~~i.~~:::: ::::: :: :,:•, :: ·; ::::: :: ;; : "::::-: . 
consu~i.d~r~~ .. s'fi':~~n~ce~ como )nterm~diarios. Su función - -
pri ñci paf és con{pra l".,Y::vénd~r,. o ayudar en 1 a transfer:enc i a­
de posesión entre: vendedores. ,v compradores. Pero, genera 1-­
menté, tambi lín desémpl!iÍan ·ot~á s fu nci Ónes, én .sús operac i o.:-

. nes de compra-venta:'iiu~den ·.tóma·r. tttÚlo de las<mercancfas o­
no hacerlo. En realidad,, son comúnmente clasificados sobre­
la. basede su relación con la transferencia cíe l.~ propfedad, 
son "comerciantes intermediarios". Aquéllos que ayudan di-­
rectamente a real izar la transferencia del, "tttulo son ~·agen­
tes intermediarios". Primord~almente,· sus esfÚerzos son pa~ 
ra apresurar o.hacer más conveniente el cambio de propiedad~ 
Los comerciantes, los depositarios mayoristas:y l.os.:·defalli§_. 
tas son generalmente los mh conocidos de la cla'se 111ei:~an- -
til. Los corredores, los agentes vendedores y los comisio--
nistas son ejemplos de agentes intermediarios. ~ 

Agencias de facilitación son: los particulares, las.firmas y 
las corporaciones que se especializan en la realizac{ón de -
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parte o de todo el trabajo, en un canal de distribuci6n mer­
cantil. Ejemplo: las agencias de publicidad. Tales agen-­
cias sirven a los productores, los intermediarios y los con­
sumidores en una actividad especializada. Sin embargo no 
son llamados intermediarios. 

3.5.4. CRITERIOS PARA E_LEGIR LOS¡CAN~LES)>E DISTRIBUCION 

Las dec is i on,es ·. de __ · di s tr.i,bu~i6~,."sej:,de·f~~~}:.{~:fu~r.en.}unc}6n d~.-
1 os objetivos / las es t rá,teg i¡isi,, d_e/ 111e,r,c·a·do~~c.ni a, gene.ra] es<.: 

ifü'.~~=m~;=~}j~=~f i}J~~,!~f ;¡}f ti¡~{itt:~~~füi~~;¡;;! 

;:: : ;;;:~:?~f~~;~~~r:~;j'[;ltt·~~:;: ,: . :: :: ::;:; ::. '::· :; 
sea abastece·)"~f'.ig~¿~~y~·Ú~~ecÍiarios reducen la cantidad de "'.;; 
-transaccion~''5<Cí~e~~~:,,1~c:"~sirci'o hacer para ~ntl"ar en contac_to 
con un me~cado 'cíe~ dét'er~i'nado .tamaño 1 pero .e~' necesario. to-­
m~ r encu~nta, ,i~slr.~p'é.rcu~iones>de e,ste he¿ho~ Aunque un -­
prodúctor. po.drJa. ~acer' c·u~tro con:act~s .dir.ecto.s ~on los. con. 
sÚmi dores fi ria'les ; .. sÚen.\l):iga ;:, de ·~so. h~ce .contacto c~n cu a: 
tro minoristas qui enes',Sa< sÍJ V'ez,) o tlaéen. coi(,co~sumi dores­
f i nal es. el ,núm~ro tÓtai;:de .contaCtos en,e.'1 mercado habra ª!!. 
mentado a dieciséis. ; Es'asFcomo-'E!1·ús'o' de :intermediarios -
i ne remen ta 1 a .c~bert~~a; d~i<merc~CÍó/iy>~; di cho· produ e tor - -
rea 1 f za transacéi ones,• co'n cu'~tro m~)'b;is·t~~·> <¡U i enes hacen -
1 o propio con cuat~o mfooris tas; y éstos. ~'su vez, éon cua-­
tro consumidores. ·fina l·e~ ~·.el nú.mero tÓta 1· de. c~-~ta'ctos ·de -­
mercado aumentara a s'esentá ·Y cuatro. Mientras' mas largo -­
sea el canal. de ~fstribuci6n (~s decfi:. mientr'as mh interm.!!_ 
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diarios se usen), tanto más amplia será la cobertura del me.!. 
cado. 

La cobertura del mer.cado es una dimensi6n importante para m.!!. 
choi especialistas •. Una consideraci6n primordial para ele-­
gir un .canal de: distribuci6n es el nivel deseado de cobertu­
ra de mercado~ que ~epende, por supuesto, de la naturaleza y 
el ·tam~ftó del mercado que se desea abastecer. 

3.5.4.2. CONTROL OEL PRODUCTO 
. ' .. ·. ·. :., '_.··.· :-

o.tro criterio'imi>.ó~tante que usan los especialistas en mere!_ 
dotecnia para deter~·inar qué canal de distribuci6n seleccio­
narán,· es el c~nt'ról del producto. Cada vez que el tftulo -
de propiedad sale de~;la~ manos del productor, se pierde el -
control· porqué los compradt)res pueden hacer prácticamente 1 o 
que deseen con el proii'uét~; yaé~.q~·e 'e·s:propiedad suya. Pue-­
den dejarlo é~ un alfuaéén ¡o:p~'~se'n'tiírlos de ~n modo deficien 
te en sus anaq~eles. Urí c~nú'dedfstribuci6n corto da el: 
mayor control a los productores. Algunos productos tienen -
una imagen de gran calidad y, ~i ~p~recieran en tiendas de -
descuento o de departamentos de fnfima calidad disminuirfa -
su capacidad para estimular su compra. Por ende, los espe-­
cialistas en mercadotecnia de ropa de disenadores exclusivos 
o edificaciones limitadas de objetos de arte emplean canales 
de distribuci6n más cortos, vendiendo directamente a los de­
tallistas que prefieren que exhiban sus productos. Muchos -
artfculos necesitan un trabajo de ventas muy activo y lograr 
que los minoristas den el servicio necesario para que se re­
gistren las compras buscadas. Los especialistas en mercado­
tecnia tratan de utilizar s6lo los intermediarios que pueden 
y están dispuestos a suministrar tales actividades al vender 
el producto. Por consiguiente, eligirán un canal de distri­
buci6n más corto y directo. 
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3,5.4.3, COSTOS 

Al seleccionar un canal de distribuci6n, los productores de­
ben tomar en cuenta tambi6n los costos. Muchos consumidores 
creen que mientras mas corto sea el canal, tanto menor ~~ra~­
el costo de distribuci6n (y menor será el precio unitar1~ --
que deban pagar). ··: ~'.::,,:,·; 

Sin embargo, ya se demostr6 que los intermediados :~o'.n,:e~~e-,.- •-'.-:"' 
cialistas y que casi siempre realizan las furici'~n_~·~\':ci~'c:i!is.::·.:. 
tribuci6n de un modo más eficiente que l~ que.J>u'e~~~lfiace'r1~<-
los productores. De donde, los costos de~di5t~'ib~c'i6'n.Jó'n}'.'. 
por 1 o coman mh bajos cuando se usan in.ter,media'fioi 1 ~rii~1 ~:_ · .. '" 
canal adecuado. Ademas, un canal corto·:/íi'dfr~·ct~YreciJie-re~'~ ,.- ' 
casi siempre una inversi6n subst~an~-i.al:P·~~.'p~~t"l!~\~el,°¡,f~b?i.'.-· ,; '' 
cante, quien debe sostener una fÜe.~zaid-~i:~y~.i[f~~\(~~:í~:~\~a;:\:::;; ., :¡_; 
empleados de oficina para. procesar?lOs'C::pedi~os:iy'!;da·!';ser.vi'-::'' '-';C:. 

~;~~~:i¡;~~~i~¡¡~~:=;~:~:~~~:~~~;:~i~!~f ~~i~l~~~1f~m~t' 1,,,,_¡~ 
p!'odu~to y cÓstos m.ás reducidos. Los esp~~i~(i~t~~~:e~¡~erca 
dotec~fa :deben decidir cuál de estas álternáti~á~ es ¡;;ás'-~ :· 
apropiada __ pará satisfacer sus propios objeÚvós·y:1á's•ne~e,si 
dad~s de los consumidores, Hay productos; mer,c~dos;ydabri: 
cantes distintos, por supuesto, que requieré'n'.'múodÓs-:cie'.dis 
trfbucf6n diferente. · ··-.: ·: .·.-._- ·'.~--;--:°~~4'~.;··,« ··· -. - ',·<.· ····-«.~;:.::-.:-

3.5. 5 ALGUNOS CONCEPTOS GENERALES:SOBRE LOS: ~A~AL~S O.E 

DISTRIBUCION 
. - - - ' ' 

1) El análisis del canal se debe iniciar con el c1 iente' fi­
nal y trabajar en retroceso hacia el productor, debido a 



2) 

3) 

4) 

5) 

6) 
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que los.canales de distribuci6n son determinados por los 
hábitos de compra. 

El canal finalmente seleccionado debe ser el id6neo para 
satisfacer l~s0~bjetivos bhicos del programa de mercado 
tecnf,a ;del{prÓ:diictor;. s.i la meta es una mayor cobertur; 
de m,.~rc;:ado.:"{e!ifaíi~e-~',·. obviamente, una pol ftfca de conce-

:::'~~:t~:~:lt~~1~1r: :: ·:::,: :·, ::.:: .: : ::::: · :: : ... _ 
a Úna. p~r~ i 6~;~·~reii'ét~r~i nada del mercado. 

h ·;:·.,~ • •• ··~ :. ~-· .''. :..::· '.·. ·, -

Los éanales.;tleben<;ser adecuadamente flexibles para que -
el empleo de un canal: no. cierre otro en forma perma,nente. 

Hay un alto grado de interdependencia ~~tre .. t~J~'s·1~'{ :m 
presas en los canales para algún produ~to;~cÍ~do::,;;·N'o/pue: 
de haber una uni6n débil en la caderla: .. ~'(•,é~Ia'~;·;¡eb'~'<tener 
éxito. · ;·,.,:·,··:•,;/·''1·•:'(~i'ii;,f·•··_' ·•.;• .. · '' 

<·:~~.-~~:s;t~~~Ú; .v, "·--~-·-n.·~;-'~-~ 

Los canales de distribuci6n y los fnié~~ed{~~'·{~s:·~stán -
siempre a prueba; los cambios ocu~ren·~'on1'1;'r;¿:uencia·. 
Los intermediarios sobreviven s6lo·c~a~d~;~~~~~fstE!ri¿ia~ 
es de manera econ6mica, sana y soci~lmente';deseable. 



CAPITULO 4 

MARCO TEORICO: 
DISTRIBUCION FISICA 

4.1. DEFINICION OE LA DISTRIBUCION'FISICA 
' < , '.' . 

La dfstrfbucf6n es uno de los elemenfó~-~e· la"mércadotecnfa. 
La dfstrfbucf6n comprende el despYa~amiento flsf,c'o de Jos -­
productos hasta los consumido~~s'iI~·~l·é·~.' < .,·· · ..... 
Las actfvfdades de dfstrfbuci6n1é:l'e;;;.~1btbf~~es .Y.~ervfcfos• 
son de vftal importancia pues{~é:¡¡JéH d~cf~ qÜ.e el p~Óduc"'. 
to mlis innovador, con el pr~~Jó:~~·{''.'a\ráitivó;>n'ó t,fe';ié,abs,!!; 
lutamente nfngún valor'sf ~o·J~é;pd~~;a}a df~posicf6·n,,Ú los· 
compradores que lo desean;· Po~ .1'o;'tanto, h. dfsponi_b.il fd.ád­
del producto es uno.de los'requisftos.par'a la compra·, y su­
distrfbuci6n es la que 'su~inistr'á él>béneficio de Úempo:y -
1 u ga r. 

La distrfbuci6n no es una simple cuesti6n de transfe~ir ·1os­
productos hasta las manos ~e los consumidores, sfno ~u~'~n-"'. 
traña el movimiento de los mismos a través de todas la·s eta·-. 
pas del desarrolló'désde el abastecimiento de recurso~~ pa-"'. 
sando por la fabrfcaci6n hasta las ventas ffnales. La':,dfs:.­
tdbucf~n es un aspecto.clave de agregar un valor det,érmfna:­
do a las materfas prfmas, desarrollar un conjunto ·de···t1erie'i1.:. 
cfos y transferir los productos al mercado. 

En un concepto ampl fo de. la dfstrfbucf6n fhiéa po~~~;o;s. señ.!!_ 
lar que los. servicios, también tienen un tiempo.'ap'ropia.do y-
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un beneficio de lugar que realzan el conjunto de satisfacci2 
nes. También es necesario situar los servicios en forma ad~ 
cuada ·para que los consumidores los tengan a su disposici6n­
cua~do lo requieran. 

4.2 DESARROLLO DE LA DISTRIBUCION FISICA 

La idoneidad de.la distribuci6n ffsica es esencial para el -
desarrol.lo de la especializaci6n local y el intercambio de -
los. productos. b•se del progreso econ6mico; 

" •, - . 

Las. economfas primitivas. limitadas á explor'ár la agricultu­
r~ o la pesca de un modo estable. ,se hal,labiriY.disfribuidas -
e~ 'vastas .§reas del mundo. El des~rro1ii{:(¡·~···e~~~.econo~1as- · 
y su evoluci6n hacia un mayor co~tiicto có;l11e'r~f~1.c~ técno16gi 
co con el moderno mundo econ6mico. es uii asp~'cf(,' complejo. : 
Evidentemente. y de todos modos· la ,integraci6n''.'de'.sist.émas -
de distribuci6n para operar dentro de esas ei::onom1as.'primit.! 
vas y convertirlas en economfas desarrolladas é~·~n elemento 
trascendenta 1 en el proceso. 

El desarrollo del sistema de abastecimiento evoluciona nece­
sariamente en raz6n de su importancia fundamental. Un sist~ 

ma vigente a favor que ha tenido un razonable éxito no puede 
ser descartado en favor de otro no experimentado y te6rica-­
mente superior. Li inercia humana y los intereses creados -
retardan .el proceso de transformaci6n. iLa inversi6n en equj 
pos, en sistemas de transportes y de comunicaci6n y las in-­
terrelaciones con otras instituciones, canales de distribu-­
ci6n, organismos legales, la peneir•ci6n en el mercado, ten­
derán a demorar el cambio de los sistemas de distribuci6n. 

Los pafses que han experimentado el proceso de desarrollo -­
econ6mico, han advertido también la necesidad de inversiones 
en medios de distribuci6n y comunicaciones y están aplicando 
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sus propios métodos para mejorar esas capacidades con la ma­
yor rapidez posible. 

La expansHin de la capacidad de distribuci6n .. ffsica _ha prod.!!. 
cido cambios sustanciales en la estructura_ de).os_:-Q1er.cados y 
'de las instituciones econ6micas. El desarrollo de~las nueve 
rutas comerciales y de la capaci~ad de• tr~n~~o~te'fo~ent6 el 
e rec i mi en to de 1 come re i o , ,hasta ,tal_ punto,:qu'e'-f.,h{y'. l~~ :·b·a reos-, 

;:::::;:::::E:fü~ii,¡~i~:si,¡~~~02~{f ~~f~'.,~É~!/~ti:~i:·-= 
Antes del_ progreso• dep~r.ansporte, ferrovJar,i oy:;e~y"!undo' e_~o 7 
n~mi co de~ª r.rº1- t~á.ire~~-ª·~~, ~f,e~U~-~~e~t~;;;x1~}i~A~F{r¿:~r~:i-;_R1!. 
rltima de losprin.cip~les'.'continentes. >Cua_n~o~··1a·.red~ferro,-: 
viarfa comenz6. á{d~;sarroÜar~e·-~n No-ri:~am~ri~a:::;:'iiJ:~~¡i~; la~, 
vida se trarisfo~m6':'pr~fun'dainente.· ' ' .:,-, · -· <• 

- •: -, ._ .. · " ; .- , ,-. , ,:e:. 1 -~;_,,: 
-. ,_, -'cf-:t;:-;·;1'' 

La di s tri buCi6n ;f 1 sicai perfeccionada 'deslinip~·n6 .u-:n· {mpé>rÚ ni:e · 
papel en ~l •'establ,ec imi en to 'de ma ~cas:n'ac:'ioriai ~s '. d-~· lll~r~ade­
rfr de consu~o~ ásf coino' también erÍ lá<acti~·~~i6n' de-~úper-~·­
_mercad~s como canales de distrib~ci6n:, ,-·,-

,.,;_~· ,:· --

•' 

4.3 NATURALEZA DE LA DISTRIBUCION_ FISICA 

La determinacf6n del canal de distribuci6n es una decisi6n -
estratégica, y establece el plan general.para tr~sladar los­
productos hasta las manos de los consumidores finales. Sin­
embargo, aún faltan las decisiones t~cticas que movilizan -­
realmente los productos, y los mejores planos de distribu- -
ci6n fracasan con suma facilidad si el canal de distribuci6n 
no se respalda con las decisiones apropiadas para tener la -
certeza de que los productos se transfieran debidamente por­
el canal. 

El sistema logfstico es el que se encarga de transferir en -
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realidad los productos, de tal manera que se logre esta meta. 
Un sistema eficaz de distribuci6n ffsica puede contribuir -­
e.normemente al conjunto de beneficios que 1 os compradores e_! 
peran,· y son también medios excelentes para.que una_empresa­
indi~idual, cree un diferencial competitivo _P~ra ~u; producto~. 
El desarrollo del sistema logfstico e·s :.c_ompl·e:~o· i-.costóso; · 

Los costos de h distribuci~ri-i{s'ic~-~e~r~~':nt'a-~Vi'a k~rte -­
mas grande de._ cada unidad. m~ne .. tá'H'á -:~ue;?g~~-i~·n}1·~~·c~."s·u;ni do 

:: ;; f ::: p ::: :: :.:: :r:: :::~~::~~:tt!f 11,~f !t~:~~i~¡t¡~~;:: ~:~ 
portante; con todo, sin e~ta i~~~-rs.!6n.~~:;p~rd·~;ft g~an'par:­
te de la satisfacci6n, puesto/qu~ es;'ne'cesarÍ~:qúe,.los:,Pr~;..- • 
duetos estén disponibles cuando s~ b~,séa_n;·.'.: La'.d'i~.tr)búci6n-' 
toma medidas para que 1 os produ ctos~'ádecuados ~~t~n;d i~·popi­
b les cuando los consumidores l~s'd~~ea~· en el '.sitio::~. tiempo 
precisos. Por consiguienté, e.1 p/imer. objetivo' cié\-sistenia­
de distribuci6n ftsica seresume'en una sol'á'pa1'ái>rá:' SERVI-
c JO. . .. < . :·.>.\_ ,-:·'." 

. . . . 
El almacenamiento y la transpo~taci6ry son s6ló una de las as 
tividades que se deben real izar .duránte la ·distribuci6n ffs.! 
ca, hay otra.s actividades que también .form.an parte del sist_! 
ma total y hay muchas decisione.s que es preciso tomar para -
darle al producto los beneficios de tiempo y lugar. Ahora -
se hará un examen de los siguientes elementos del sistema t~ 
tal de distrfbuci6n ffsica. 

4.3.1 BENEFICIO DEL TIEMPO 

Consiste en poner a disposici6n .del consumidor el producto -
en el'mcimento deseádo, evi~and~-asf que la demanda por el 
producto tenga que ser diferida en el tiempo. 
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El beneficio del tiempo est& muy relacionado con e) aspecto­
geogrfifico o .b-énef'._fcfo _del lugar, y de hecho ambos se dan sj_ 
níulUneamente,_ya·.que'.las dfstancfas que recorren los produ.E_ 
tos·en -sü·-~Jú•:ffsic·a d_esde el lugar de producci6n hasta el-

·1 ugar iil!·.c~ii\il,F~:':}~\ ... 

~~~¡~.~~~~~f ~ttl~f~~~~'.¡~~~lt~1~f t~!~!!lt~~~;f ~:::!~:~'.:~ 
tisfacci6n·proporc1onan·al¡consumidor es~)ograr·qJe io~ pro­
·duct~s est~n a la ·disposic~6n~d~l clie~ié. ¡~ él ·momento en -
que 1.os· des.ean. 

La decisi6n sobre el tipo de beneficio de tiempo y lugar que 
se debe incluir en una mezcla·de'~ercadotecnia depende al -­
igual que todas las decisiones asóciadas con este campo de -
una comprensi6n correcta de las necesicades y los deseos de­
los consumidores como son: 

1) Pron6stico de la demanda 
2) Procesamiento de pedidos u 6rdenes 
3) Manejo de inventarios 
4) Almacenamiento 
5) Manejo de materiales 
6) Empaque o embalaje de protecci6n 
7) Transportaci6n 

4.3.1.l. PRONOSTICO DE LA DEMANDA 

La clave de la eficienc~a del sistema de distribuci6n ffsica 
es identificar corre,ctamente los deseos y las necesfdades -­
del mercado y, por-ende~- de quienes se encargan de efectuar­
lo~ iniercambi~s intermedios. 
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EJEMPLO: Dfstribuci6n ffsica de la harina 

Partes del intercambio 
Producto de la sémi,na de frijol 
Productor de frijoi~(agricultor) 
seleccionador-· de '~erriilla 
Molinero (quien>ú'Eictaa l!l proces~) 
Mayorista tune fonaf:': _/ 
Mayorista co~er6ia~ie 
Minorista (tienda de ·abarrotes) 
Ultimas consumidores 

Forma del producto 
Semilla de frijol 
FrÜol 
Frijol 
Hariíia dé 'triJol 
Hari ria 

1
de <tri j a'1 

'.· -.. ·'.·-·.1·· ·,,,: .. -·-' 

Hari.~a· de •.frijol 
Harina.~~ ~rijol 

Un c~lculo err6neo de la demanda respe~to al prod~c~~'.ffn~l­
generará un sobrecalentamiento o subalmaéenamiento _en',;pun'ío{ 
intermedios, lo que conducirá a una sobreproducci6n; ·-El pr.!!_ 
n6stico correcto del nivel de la demanda es; por tanto; -la~ 
el ave vital para controlar debidamente el flu.jo de' prÓdu_ctos 
por el sistema logfstico. 

4.3.1.2 PROCESAMIENTO DE PEDIDOS U ORDENES 

En cada punto de intercambio dentro del sistema de distrib~­
ci6n, las necesidades de la siguiente fase del canal se in~­
terpreta~ presentando un pedido de productos. La facilidad­
con que los productos se desplacen de etapa en etapa del ca­
nal depende de lo bien que se procese la orden y la rapidez­
con que se realice esta tarea en cada punto de la trayecto-­
ria. En todo el sistema, el flujo incorrecto o poco eficie~ 
te de la informaci6n puede trastornar el paso ordenado de -­
los productos a los consumidores. 

4.3.1.3 MANEJO DE INVENTARIOS 

Aunque el pron6stico de la demanda constituye una parte vi-­
tal para determinar ef flujo de los productos, la demanda --
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real puede no ser la misma que la que se previó, En conse--
cuencia su~:~roductos se almacenan de tal manera que se.com-1 

perisen: la~ inéxactitudes. El almacenamiento o inventario .de 
productos~\es\un'a:for'ma de protegerse contra la incapacidad­
de satfrfa'ce°r,idé".ú'n'mod(). d.irecto la demanda partiendo de la­
línea de<111ont~Je·:··,o·.·se tr,üa de una actividad costosa puesto-· 
que '.implic.a,co~'tó~, .. éie,1•~:spa~)o para almacenamiento, seg~ros;~ 
costós ,de mari'eJo1iie~~~·t~?iales y los asociados con la obso7-
lescencia~ · .Estcis se':·ré'c1~~·~" limitando e1 tamaño del in~er1ta. 

''.· .,,. . . ' ' ' -
rio pero, eri 1tal ·caso, ·.1ós comerciantes corren el riesgo: d.e~ 
perder ventas po~ no.disponer del producto. En la.situación 
ideal, la demanda.· del producto se prevee a la P~l'.'-fe_c.ción, y-• 
el inventario se desarrolla en un momento apropiado~para sa­
tisfacer la demanda. No obstante, en realidad; los·;.especia­
listas en mercadotecnia deben equilibrar los c.osto~ más al-­
tos del inventario con el costo de oportunidad q~e represen­
tan las ventas perdidas. 

- . .:: "-,o-~-- ·:·· 

Los administradores del inventario se enfre'ri'ta_n a' dos deci-­
siones importantes: deben determinar la. ~ant~~ad~de,produc-­
tos que es preciso pedir y cuándo enviar .el pedido para q~e­

dispongan constantemente de ellos. Estas dos decisiones se­
relacionan con el nivel del servicio que cada miembro del C! 
nal desea proveeer a sus clientes, pero la relación entre -­
los costos de mantener el inventario y el nivel de servicio­
no es proporcional. Para mantener un nivel de servicios del 
85~, es decir, asegurarse de que el 85% de los pedidos se S! 
tisfagan con las existencias con que se cuenta puede costar­
$500,000.00. Para aumentar este nivel de servicio en un 5%­
(al 90%). se requerirá un aumento en la inversión de invent! 
rio equivalente al 20% (un aumento de $100,000), y para ele­
varlo otro 5% se necesitaría un incremento adicional de -
$200,000,00 (33 1/3%). Por lo tanto, las decisiones de in-­
ventario deben encontrar un equilibrio entre el servicio di! 
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ponible del. inventario existente y los costos del mismo. 

4.3;1.4 .ALMACENAMIENTO 

Los producto~ que se mantienen en inventarlo deben guardars~ 
obviamente, en algGn lugar. La gerencia de almacenamiento -
se preocupa .por.eJ tamafto, .la cantidad y la ubicac16n de las 
instalaciones p~ra.acÜmu'larlos. La mayoda de los mfnorfs--

. .; '':·:·:' ·.,-
~as conservan süs fnv~Íltarios en los s6tanos o las bodegas -
de tiendas y eli''e1'l'~tro':'extremo, muchos miembros del canal­
sostfenen un sistem'a"ci'é :aÍmacen'es localizados en todo el 
pa fs para hai:er·que lO's 'prodÚctos estén r4p1 da mente a la df!, 
pos1c16n-~e l~s·clientes. 

P•ra almacenar sus inventarios, los miembros del canal eli--
. gen entre bodegas particulares o·pOblicas. El tamafto del al 

macén requerido depende, por supuesto, de la magnitud del in 
ventario; pero cuando' la demanda del producto es estacfonal­
o. fluctaa de una manera marcada, los almacenes pObl feos ofr~ 
cen un espacio de almacenamiento más flexible •.. La cantidad­
y ubicaci6n de los almacenes depen.de .de las'.metas .del espe-­
cfal fsta en mercadotecnia en lo qu.e respecta al nivel de se.!: 
vicios que desea prestar. Mientras.mfis almacenes utiliza, -
tanto mayor serfi la disponibilidad.que.tenga. 

4.1.3.1.5. MANEJO DE MATERIALES 

Dentro de las plantas y los almacenes; los productos deben -
desplazarse con frecuencia y colocarse de tal manera que sea 
fficil sacarlos cuando se requiera. El sistema de manejo de­
materiales es el responsable de desempeftar estas funciones -
eficientemente. 'Los sistemas de transportador, los vehfcu-­
los elevadores de carga, los recipientes especiales y los r~ 

bots impulsados por computadora forman parte del equipo que-
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sirve para i~crementar la eficiencia. 

Para satisfacer l~s demandas de los sistemas de producci6n y 
dfstribuci6n,, estos compon·entes se deben integrar de- alguna­
manera para per111f~ir el.movimiento econ6mico de los produc-­
tos, con. ~l obJe,tó._de satisfacerlas necesidades de los 
clientes. ,,se,;'ha;~~o~~~-d~:·u~~;má.Yor eficiencia en el manejo -
de material_e~.cf'd~~'~·,.;r¡;1·i-~nif¡;' ;eci~-i~ntes grandes, estandariza 

:::: :: i1:l~H!~~l~ií~í~iti~~; ¡:·::::::::::::::: ::: :::· :~ 
eficiencfa,-~e~:étr_apsporte;:f.al\,ínfsmo tiempo que reduce los d_! 
ños. y _robos·. ilu;ra'~t-~ fs'ú:lt rá'. ii"s i t~. 

4.3.1. 6 EMPAQUE o EMBALAJE._ DE PROTECCION 

El aspecto del envasad~ es;~specialmente importante cuando.­
se trata de su distribuci6~~~y~·que los artfculos que-se -da~ 
ñan en cualquier punto de e~te ¿a~al perderá'.n parte~o toda -
su posibilidad de satisfacer a la clientela. ~Ademá'.s, si· al­
llegar al final del canal es decir,_hastr·1as manos de los· -
consumidores, los productos dañados pueden haber perdido_"por 
completo su utilidad. De donde, es preciso tener un cuidado 
extremo para asegurarse de que no les ocurran daños en su -­
desplazamiento. Los paquetes y recipientes utilizados ~ara­
enviar productos deben ser compatibles con el sistema de ma­
nejo de materiales, y adaptarse de un modo compacto a su ~ -
equipo de transportaci6n con el fin de reducir' los costos de· 
carga. Adem5s, los en~argados de los fletes deben estar - -
conscientes de que los diferentes m~todos de transporte pue­
den tener caracterfsticas que los hagan inapropiados para~~ 
ciertos productos. Por ejemplo, los furgones de ferrocarril 
son por lo coman demasiado ¿alientes, en ia~to.que ias zonas 
de almacenamiento de un avi6n alcanzan temper~turas muy ba--
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jas, de donde los productos enviados por estos medios no de­
ben verse afectados por la temperatura o deber.Sn tener un e.!!! 
paque protector suficiente. 

4.3.1.7 TRANSPORTACION 

Dentro d~ laJogfstica, uno de los campos princ,ipaJes de to­
ma de de~ision_és es el que se relaciona.con 1~ de_termi~a~Hin · 
de la'fo,rm~;-~e·transporte ~ue se -usar,4_ pa.ra epviar lo.s,pro-­
ductos del :fabricante a los diversos mié~b-~cis'.•_<léfrcaíía1•,y; -
finalmentei~'::'.-iri}C:'onsumido~e·s; ;.·· ·>_ .. :- \.;:·-~, :-•,,,-.,;- •. :-.:--·" 

' e , • '.·~- • ;, ·~¡ 

::::~:::::i:;:;·::::.::%::;;~W!~~1~1t~f r~~~~~Jf~:W 
El TRANSPORTE PUBLICO sirve; en genei:al,'(•tpns~o~,t~ndo,bi.~nes 

~:~;~i~:i:=;~~:¡~¡!1~:;;;;:g~~Jf i{tt~~f ii!tl~~~ii~·· . 
de carga y transportes acu.§ti~os_;-,;~·Es,t~~ctipo~'decempresas-de-

:::. ofrecer 1 as mismas hrif il~1_r ___ -~_-,'_:_ ... _·_.:_t_s_.;_~---~--r ___ .-,:r_-.'_._;_i_~~:i_ •• _·~--~---\;~t:~':f~pl~~~: 1;-~'s'~ é.1 i en 
·.·,J.; :.,;y~:¡.~~-· ·'!X:}~ .... _,-)::.:: 

., •' - ' ''".'..- ~ .. 

:~e T::~s~~:T:r::~:~~~~:: ··!: -~~:~:~~ii~fi~ff~I:r:~~t;:~1~t~~s= 
arttculos se relacionan co~ eí'¡¡;r-incipaÍ, nego~io,,de la comp!_ 
ñfa y ésta emplea.a conductorés y-_-carg~-.do-l"e!j';.:y,¡iosee o al-­
quila el equipo utilizado. p¿;. ~jémpl~; l~s ~randés cadenas 
de supermercados. 

El TRANSPORTE LIBRE trabajan casi siempre con la transporta­
ci6n de productos agr1c'o1as'n(i_pr'ocesadós y el modo de tran!_ 
porte m.Ss usual son los camio.nes. · 
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Los métodos principales de transportaci6n de productos agrf­
colas son: ferrocarriles, camiones de carga y barcos. 

FERROC~RRILES. Los ferrocarriles se emplean. sobre todo pira . . - ' 

enviár a grándes distancias cargas pesadas t?les' como cart6n, 
madera y á'rená-.· ii1 ferrocarril es una .forma:l!e 'tr.ansporte -
de bajo cóStó'mis co~veniente.que .las ~·~ta~'a'éuáticas, y que 
ofrece una rnayoréapacidá{-<i"úe'.l~CÍs~c:a.;;ion'~~- de carga. El-­
transporte de' fe'rrocarrfr. ti e~~:/s~s·p r~b 1 emas. y es u sujeto 
a fos recorridos· estable~-idos'id·~··.1a·s vfas, lo que hace que -
este medio sea menos-accesibl¡~ue otros medios de transpor­
te. Los ferrocarriles tienen·t~rifas bastante más reducidas· 
por lotes de cargas de ·camiones_-que por envfos menores que -
este volumen, porque el remitente es el que real iza la carga· 
y el receptor la descarga, Esto reduce la papelerfa y el' m!.>" 
nejo implicado e induce a 1 os interesados a transportar gran · 
des cantidades a la vez. 

. ' ~-- ~ .:- . 

CAMIONES DE CARGA. Los camiones de carga, constituyen el.·mi ·' 
dio de transporte más popular entre ciudades. La red· nacio­
nal de carreteras ha representado un impulso muy favorable -· 
para la industria del transporte por camiones, j la~ mejÓras 
de equipo han conferido una mayor flexibilidad a ese tipo de 
transportaci6n. Este medio ha demostrado ser en extremo - -
útil para transportar productos muy valiosos a distancias -­
cortas. Los envfos por camiones requieren un menor manejo -
que los de ferrocarril, el embalaje no necesita ser muy esp~ 

cializado. Además los camiones van directamente de las ins­
talaciones del vendedor a las del comprador, y las tarifas -
de camiones no son más bajas que las del ferrocarril, inclu­
so a pesar de que éstos ofrecen por lo común un medio de - -
transporte barato, rápido, seguro y flexible. Por otro la-­
do, debido a su tamano, los camiones de carga son muy adecu!, 
dos para transportar productos masivos. 
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VIAS MARITIMAS •. El transporte por .. agua .fue _el primer ml!todo 
que se us6 para el .·acarreo'dé·produc.tós~ lo 'que constituye -
una de .las razones por las qú~ja~ITI~yor1a de las;ciudades C.Q. 

merciales del viejo mundo.; :est4n~ i~calizadas ce~ca,de una -­
fuente acuática imp~rt~nté; ~sii~·:at:ries ;sobr~ todci:para: el· -
transporte de.:producfos' piúiados'y v~luÍninososde;poco valor; 
tales como son los.)roducto's 'ágricolas porque latransporta­
ci6n por agua es;el 'mi!todó·de_env1o menos costoso en el· sen­
tido de que se J>Uede:transportar a 1ii vez enormes. éantidad.es 
de productos. L'a transportaci6n por agua es. en. generar 1 en­
ta y se usa principalmente en el comercio internacionaJ de· -
estos product~s. 

4.3.2 BENEFICIOS· DEL LUGAR 
' < ;·, 

.·' _:· . 

. El beneficio de lugar consiste en localizar ·los. productos a-
dfsposici6n, del el iente en el espa~io g~og'rÚic~ en e.1 que -
son '.demandados, evitan do as f; tenga .. '..~ue: des.pl azárse ·a Vl ~gar 
donde se encuentra para hacer·eyect)v~~~u'~eman~~. 

Las actividades de distribuci6n :l.e confieren~l· ~roducto·el­
beneficio de lugar o sitio de satisfacci6n. En gener.al, los 
consumidores les desagrada recorrer grandes distancias.·.o re!_ 
lizar esfuerzos descomunales para obtener los productos que­
neces ita n. 

Muchos comerciantes han tratado de establecer puentes sobre­
esta barrera a la disposici6n de los clientes los productos~ 
que requieren. A través del sistema de ventas por correo o~· 
por catálogo. Asf los individuos que están demasiado ocupa­
dos para ir de compras o están imposibilitados por su estado 
de salud o alguna otra raz6n, eligen por este ml!todo una~-. 
gran variedad de productos prácticamente sin ningOn esfuerzo, 

La moneda de la distribuci6n tiene otra cara tambil!n. En el 
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caso de cie_rtos_ productos, la fácil disponibilidad de l_os -.., 
mismos haceque:. se reduzca el conjunto de beneficios, es _de­
cir, que/la parte· de la satisfaccilin de los clientes, se, deri ·· 
va_del __ desaffó'.~ue representa conseguirlos •. Es~o ~e~ulta-: 
ci~rto ~cibr~·.·todo en _la ~ompra de ciertos b~e.~~.s ~ ártfculos 

¡¡;;l~l~lfültfü¡¡~¡;¡¡i~~fü~_~¡ífüt~j~{~}if f f i~~~~!~~ 
t ra n; ·.pe r_o ''en.:.el': ·_ca so·<; de :'otros ;·.::se};de.r,iv_a'!s'a t.isf acc·i lin ,,_p_or- -

;;;·;~~~;~~~ii~i~f :íii~~t~1~~~{~~~~~1~rrtti~~t:~~r .. ,_ 
sitio ap~~p,iadó'/ .E:H5.1'tuá~. ~1 ;p~oduc.to'co~rei:to'en e1. sitio 
adecuado. estimulará l,as v~n't'as:' 



CAPITULO 5 

HACIA UN NUEVO SISTEMA DE COMERCIALIZACION 
DEL FRIJOL EN MEXICO 

5.1 INTRODUCCION 

El objetivo fundamental del presente trabajo de investiga- -
ci6n, consiste en concluir una serie de recomendaciones de -
pol1tica sectorial, para la creaci6n de un nuevo sistema de­
comercializaci6n de productos agrfcolas:en~ge~eral, y en pa~ 
ticular para el caso del frijol en Mlixi~o.:··z.: · 

- -·' - -

Estas recomendaciones de polftfca s~cto~Jal se concluyen en­
el presente apartado a partir de los: c·ap1tulos. anteriores, -
resumiendo brevemente la descrfpci6n·cie, '1éis principales as-­
pectos del funcionamiento del sistema:Íle c.éimercial izaci6n -­
del frijol en México, considerando tanto .al M.ercado Of.fcial­
como al Libre y posteriormente recapitulamos las aportacio--. 

• nes más relevantes del marco te6rfco explicado en los tres -
últimos cap1tulos. 

De esta forma expresaremos claramente los elementos básicos­
ª partir de los cu~les derivaremos nuestras recomendaciones­
de po11tica consistente en un marco conceptual derivado de -
la teor1a de la mercadotecnia y de la evidencia emp1rica del 
mercado, que constituyen el mlitodo cient1fico de investiga-­
c16n en las ciencias sociales como es la administraci6n. 

Procederemos pues a mencionar los aspectos más relevantes 

1og 
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del funcionam-iento actual del sistema de di stribucHin del fri' 
jol en·México, según la evidencia empfrlca de la que. dispusi 
mos y postefiormente_ analizaremos las conclusiones del marco 
te6ri.co; ,. · : ,. 

"~.:·=;~~:.·:¡~ ;{~' .. ,. ·- ' 
·.-.;~-:1Y': .. -~- ,,,.·;_:··:,;·::ir~-:,;.:,:~:;. ;, .. -- -··. ·_,-· 

5. 2 ~ SI NTES I Si DEL FUNC ION AMIENTO~ DEL -~Ú·c~ÓO DEL FRIJOL 

- . . EN -~'E;~JJ;'.iJ'füJ.'.Jf.8~'.; ;~r,,;~;:i~J ;·: .. ~i·}·~1l~{~~f ;,Jtit ;¡:''.~'};: ~ 
El. lib)~· fu_n~fo·ñ_amient~'Cé:te';¡ .. fa''oferta y la demanda, dentro --

del ~~nt:e~to ~~.Ü.~:!;~(~.f~·~~~!K;'.~~,''fii:~.r~ado, implica que el sis-
tema_de preci~~s-'.,Ptºtll_e·\\~~"seilales ·necesarias a los agentes­
econ6micos, para que'.iés~os•tomen las decisiones adecuadas con 
resp~cto a•.lo~--~~t;iin'ien.to~ de _las fuerzas del mercado de sus 
f'.espectivos p,:o'd_uctos y éstos a su vez operen con eficiencia. 

En: este•sé'ritido, la informaci6n provista por el· sistema de -
precios·,, o·cupa· 'u'ri lugar preponderante en la toma de decisio­
nes de ,los_-agentes econ6micos, pues mientras mayor seil el_ C.9., 

nocimiénto.que éstos tengan sobre la evolu_ci6n de las fu-er-­
zas,del mercado, la probabilidad de tomar una decisi6n acer­
táda será mayor. 

Dentro de este contexto las funciones y operaciones de come~ 
cial izaci6n se llevan a cabo en una forma ordenada y sfstem! 
tica. El proceso de comercializaci6n evoluciona conforme un 

·pafs tiene un mayor grado de industrializaci6n y urbaniza- -
ci6n, haciendo necesaria la existencia de una cadena de in-­
termediarios para proveer'las conexiones comerciales entre­
productores y consumidores. En los pafses industrializados­
el porcentaje de productos agropecuarios comercializados a -
través de una cadena de intermediarios, con respecto a la -­
producción total es mayor, que en los pafses subdesarrollados 
en donde el sistema de mercado para los productos agropecua­
rios está apenas en etapa de formación, ya que un alto por--
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centaje .de la poblaci6n total se destina al autoconsumo y a­
la venta directa ~~lo~ consumidores rurales, por lo que el -
empleo de iríter'111.e.diar1os resul.ta innecesario. 

Los precios.cie/losºptod~C:tos. agrtcol as tienen la carácterfs­
tica de ser·'inu'§á;1Jct'ua·~-tes• tarito-.aL al Za como a ·la baja y -

en . magn i ~ude~·:rée:l~'~ari'~'es~,[d~.'.:Urí{~ i·~1.o; a 9'~fcb1.a···ª ot.ro 0 •. 1.a·, ra-

. !f I~~~:~~~!f I~1i~,~~~~~~f l~~~il~lif a;:I!i~¡~f {t[~~~. 
cado de productÓS agrfcol a,s a :tt~'vi!s¡ídélun 'si,stema de regUl!, 
ci6n de precios fijos deno~i.nados'.;P·r~~·i·Ó;· de Gar:á'n.tfa, que -
tienen como prop6sito garantizarle·· a¡' productor del campo un 
precio base por sus productos, de t~l: forma que se eliminen­
la incertidumbre y los riesgos asociados a este tipo de acti 
vidades y les permita contar con un ingreso estable. Por m~ 
dio de la po11tica de sustentaci6n de precios, se aspira a -
controlar o evitar las bruscas fluctuaciones de precios agrf 
colas. Simultáneamente se pretende proporcionar al consumi­
dor productos de buena calidad, en cantidad suficiente, de -
alto poder nutritivo y a precios controlados razonablemente­
estables, procurando contrólar el encarecimiento del costo -
de la vida urbana. Esto se logra a través de un sistema de~ 

precios que involucran subsidios gubernamentales a los cons~ 
mi dores. 

La comercializaci6n agrfcola de productos básicos, tales co­
mo el frijol tienen un doble mercado en México, como ya~e -· 
expuso en el capitulo uno, que son: el Mercado Lib~e ·j~e~.~~ 
Mercado Oficial, el prop6sito fundamental de la inte;:ve~ci6n. 
del Gobierno en la comercializaci6n de estos productos a. tr'!, 
vés del Mercado Oficial es el de asegurar un ingreso esta.ble 
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á· los agricultores y protegerlos contra las turbulencias del 
Mercado Libre y simulÜneamente··.ofrecer a Jos consumidores -
urbanos,· preciós"<ac~esible:y razonablemente estables. Sin -
embargo, esta '.i nterv.e.nÚ6n ha/tenido efectos positivos y ne-

::::::: 5¡]f:¡,~i§J,~~l~;k """''' • ""º''°'""· """ y 

El ~er~ad~rOfi~fal\representado principalmente. por CONASUPO­
ha te~idoi~'ná:1:'P'a'lt'i¿·ipaci6~ creciente enc1'ás compras del gr~ 
no cientré((cli!ol'a::i)¡..ociúcci6n total que para el ário de 1984 fue 
Íf~· al rede.do\ del ·su, y su distribuci6n a Úavh ·de un sis te 

.ma· d·e Úe~d~~·:ybodegas urbanas y rurales han:alcanzado has: 
tá 1984· un.a:· cobertura de mercado de a 1 rededor del 50%. 

Sin embarg~. CONASUPO opera m&s con el criterio de regula- -
ci6n y el abastecimiento de alimentos b~sicos para el .consu­
midor final en el medio urbano y de materias primas para la­
agroindustria que, con la funci6n de proveer mayores ingre-­
sos a los agricultores, a través de una polftica que impulse 
la produce i 6n. 

Prueba de ello, es el hecho de que la principal funci6n que­
real iza CONASUPO es la de regular la oferta y la demanda de­
granos en el mercado nacional, procurando así un equilibrfo­
permanente de éstos, a través de su sistema de distribuci6n, 
almacenando grandes caniidades de producto~ ~grfcolas exce-~ 
dentes, para evitar desplomes en los precios, y venderlos en 
tiempos de escasez. Estas situaciones se presentan con efe~ 
tas regularidades debido a que la cosecha de granos se obti~ 
ne dos veces al año, mientras que su demanda permanece cons­
tante durante todo el año. 

De esta forma la ciclicidad de los precios ha tendido a dis­
minuir y la disponibilidad del frijol ha aumentado, siendo -
ésta una condici6n necesaria para el desarrollo de la agrof~ 
dustria. 
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los efectos de la presencia de CONASUPO en la comercializa-­
·ct6n del .~rijol, han sido mOltiples como es el hecho de que­
.se.ha.ido~borrando el patr6n geográfico de las variedade~ 7-
se~bradas: de.frijol y cada vez se e'standarizan mas Jas varie-

.da._de.s,' co.s.echada's y consumidas. .. .\:·."·:::;._:., 
-;··" 

··;'" 
las' empresas agroindustriales han recibido de _CONÁSU-1'0 .'~-~ 
cre~iente subsidio puesto que pagan un precio ~S'tabú~·1e:::'f~fe 
,rior al del mercado; sin embargo en lo refe~ente 'á',./¡:·~·istrf· 
buc16n, la pequefla cobertura de CONASUPO.,en .el 'mérca·~~;:;im,..C 
plica que una porci6n importante del mercado s~ f~me'~·c·i~·lic'e 
a trav!!s de los intermediarios mayoristas, dand''a l~g'f~'~\ja: 
especulaci6n cuando las condici.ones del mercado"1o·ip.ermitan. · 

El proceso de comercializacl6n del frijol está caracterizado 
por una cadena de distribuci6n ineficiente que eleva los pr~ 
cios finales de venta al consumidor. 

Esto se debe a que los productores de frijol tienen la al.ter. 
nativa de vender sus productos en dos mercados diferentes: -
El Oficial y el libre, dependiendo de la situaci6n del mere~ 

do y de sus intereses concretos. En este aspecto· influye la 
poca cobertura de mercado que ten1a CONASUPO hasta 1ga4, lo­
que inducta, a los productores a concurrir al mercado libre, 
en el cual la variabilidad de los precios agr1colas sigue -­
siendo todavía importante y las prácticas de acaparamiento -
en grandes cantidades de este producto son muy comunes en -­
tiempos de escasez, lo que les permite a los intermediarios­
obtener grandes márgenes de utilidad. 

CONASUPO con el fin de evitar estas prácticas comerciales -­
procura realizar ventas directas a los minoristas y en oca-­
sienes al consumidor, con la finalidad de eliminar interme-­
diarlos intentando proteger los ingresos del campesino con -
la polltica de llevar sus productos a los centros de consumo 
más adecuadas a los precios oficiales. 
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No obstante a pesar de todos sus esfuerzos, CONASUPO no ha -
podido eliminar el papel preponderante de los'intermediarios 
en la comercial izaci6n del frijol en México, debido: princi--
palmente como.se ha dicho 
do y a que los mecanismos 
tan ser m§s eficientes, y 
el agricultor. 

antes a la poca cobertura.de mere.!!_ 
de comercializaci6n'prJvada;resu1-· 
en ocasiones m§~ vent~'jos~s 'para -

Asf entonces, todavfa una 'proporci6n importante 'del· frijol -
comercializado en México se distribuye a través del mercado-
1 ibre. 

Sin embargo, el proceso de intermediaci6n privada es m§s flI 
xible que el oficial, pues al agricultor se le facilita fi-­
nanciamiento para ia producci6n y suele comprársele "la par­
cela en pie" por adelantado. En cambio. la distribuci6n ofj 

cial a través de CONASUPO carece de financiamiento a los - -
agricultores en la compra de semillas e insumos agrfcolas. 

En los últimos años, ante la necesidad que tenia el Gobierno 
de resolver la problemática agr!cola de México, se implantó­
el SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO (SAM), que tenia como princj 
pales objetivos; lograr la autosuficiencia alimentaria en c~ 
reales, leguminosas y oleaginosas; generar empleos rurales y 
modificar los patrones de consumo hacia una canasta básica -
de alimentos más nutritivos y buscar una mejor distribución­
de ingreso en el sector agr!cola, así como promover un cree.!_ 
miento econ6mico, alto y sostenido. 

Para ello el Plan constaba de la siguiente estrategia en lo­
referente a la producción de cereales y en particular del -­
frijol: 

1) Proporcionar a los productores temporaleros, mejores in­
sumos productivos a precios accesibles. 

2) Reducir el grado de incertidumbre en lo referente a la -
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variabilidad de los precios agrícolas, para evitar inve~ 
siones escasas, ast como tierras y hombres ociosos, ase­
gurándoles un ingreso fijo, en caso de que se perdiera -
el cultivo por causas ajenas al esfuerzo del productor;­
promoviendo además el cambio tecno16gico. 

3) La estrategia consistta en una mayor autonomf«i: en las o~ 
ganizaciones campesinas. 

Con respecto al desarrollo agroindustrial, el Gobierno Fede­
ral implement6 el PLAN NACIONAL DE DESARROLLO AGROINDUSTRIAL 
1980-1982, en la inteligencia de que la agroindustria es el­
medio más apropiado para lograr la autosuficiencia alimenta­
ria del pa1s, lo cual era uno de los principales objetivos -
establecidos en el PLAN GLOBAL DE OESARROLLO. 

Los objetivos específicos del PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 
AGROINDUSTRIAL en lo referente a la producci6n del frijol 
eran: 

1) Asegurar el abasto interno del frijol a precios accesi-­
bles para la poblaci6n consumidora. 

2) Mejorar el nivel de ingresos, de los ejidatarios,·comun_!! 
ros y minifundistas, así como los jornaleros que partici 
pan en el cultivo del frijol. 

3) Integrar a los productores agrícolas (ejidatarios, comu­
neros y minifundistas), en la agroindustria del frijol -
principalmente la del envasado. 

4) Propiciar el mejor aprovechamiento de los recursos huma­
nos y materiales involucrados en el cultivo del frijol. 

5) Mejorar las condiciones nutricionales de la poblaci6n r_!! 
ra l . 

6) Aprovechar lntegramente los remanentes y mermas del fri­
jol como fuente de protefnas. 
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7) Contribuir a mejorar el saldo de la balanza comercial -­
agr'icola. 

Dentro de la estrategia del PLAN NACIONAL DE DESARROLLO AGRQ 
INDUSTRIAL, se postu16 la necesidad de reducir el int~rmediA 

rismo y frenar la tendencia concentradora del frijol en el -
mercado de la Merced que era el principal mercado mayorista­
del pa'is; y propiciar los canales oficiales de distribuci6n­
a los que se les reconoc'ia un beneficio social, debido a que 
abastecfan estas leguminosas en medios de bajos recursos a -
precios accesibles. Para lograr lo dnterior se procuraba -­
propender al establecimiento de un sistema regional de cen-­
tros de acopio y distribución que permitiera abatir costos -
por concepto de transporte, almacenamiento y mermas. 

5.3. SINTESIS DEL MARCO TEORICO DE LA COMERCIALIZACION 
DE PRODUCTOS AGRICOLAS 

El sistema mercadotécnico de los productos agrícolas es com­
plejo en raz6n de la necesidad de reunir ias cosechas de mu­
chos productores relativamente pequeños en lotes más grandes 
para que se realicen las operaciones de compra-venta en for­
ma más econ6mica y eficiente. Esto requiere el emplea de -­
m§s intermediarios mayoristas de los que son necesarios para 
efectuar operaciones de compra-venta en productos manufactu­
rados. Por intermediarios mayoristas se entiende, tanto a -
los comerciantes que adquieren en propiedad los productos -­
que comercializa, como a los agentes que realizan el mismo -
proceso de intermediaci6n pero sin adquirir en propiedad los 
productos comercializados. 

Existen tres clases de mercados mayoristas: 

Los Locales, Centrales y los Secundarios. 
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los Locales tienen como principal fünci6n~_la~e_prov~e~-~n~ 
mercado_ conveniente en el· cual el a_gr_icul torpue-da :venºder:di 
rectamente sus productos y se facilit~- la ~ec~i>f}ác-i6n de ~: 
productos de _las zo~ascerca~as;':en c~ntidád_es-süfi·~-ientes,­
para _que ~l em.barque res~l~e-~o!i"te~bl~}:p'C>r·~1i4est.~s'';inei;ca 

Ifü;¡f :m:~¡~;1füg~1·11m~~í~~i1~rr~~;~~~~f l?·~}~f }¡{ 
porcion~r .la infor~~-d6n.bá~-ida'-:5~i;-~-e-la situ"á-ci6n 'del mere.!!, 
do;' , -- · '•' ·>: 

~ "~· .-

Los Mercados Mayoristas Cen'tr'a1~·s. Son·_mercados terminales, 
puesto que aht son concentrados los productos agrfcolas en ~ 

gran volumen, provenientes de los mercados locales. Es en -
este mercado donde tiene lugar la fijaci6n de precios al ma­
yoreo, puesto que es aquf donde se encuentran las fuerzas de­
la oferta y la demanda y donde al ajustarse las cantidades -
ofrecidas y demandadas por vendedores y compradores, se de--. 
termina el precio de equilibrio del mercado mayorista. Des­
de estos mercados, son reexpendidos a otras ciudades los pr~ 
duetos agrfcolas, hacia los mercados secundarios y -com~rcian 
tes detallistas, así como a las agroindustrias. Asf enton-­
ces, las funciones principales de un mercado central es la -
Concentrac_i6n, el Aju~te y la Dispersión ~;1 producto; estos 
mercados se encuentran generalmente en grandes centros urba­
nos estratégicamente ubicados entre las zonas de producci6n­
Y de consumo; gozan de facilidades de transporte óptimas, -­
así como de almacenes de depósito y sucursales bancarias que 
facilitan el financiamiento de las transacciones. En estos­
mercados operan los dos tipos de mayoristas, los comercian-­
tes que lo adquieren en propiedad y los corredores que son -
agentes comisionistas. 

El mercado central es menos especial izado que el mercado lo-



n ~· C.\ 1"1 r• '7'\í 
,. , 

117 

cal; pues reune una gran variedad de productos. 

Los casos más. tfpicos· de mercados centrales en México son el 
tradicional Mercado de la Merced y la nueva Central de Abas­
to de .. la ciudad de Mé.xico. 

Los Mercados Mayoristas Secundarios. Son:ope.rados por mayo­
ristas cuya funcii5n principal .es el pr.oceso de dispersii5n, -
acumulando productos ag~lcolas:pr6ven~entes de los mercados­
centrales, para revenderlos a las agroindustrias locales o a 
los consumidores finales tales como es el caso de los merca­
dos de plaza y los mercados sobre ruedas (tianguis). La - -
agricultura es en general un negocio en pequeña escala, que­
no está geográficamente concentrada. La agricultura difiere 
de otros tipos de produccii5n en que es simultáneamente espe­
cializada y diversificada. Los productos agrfcolas tienen -
la caracterfstica de ser voluminosos y muy perecederos; esto 
dificulta su venta, ya que es de dificil manejo, y la cali-­
dad y la cantidad no son constantes. 

Una de las caracterfsticas principales del consumo de los -­
productos agrfcolas es que la demanda es constante, pues au~ 
que la cantidad y la calidad de la producción varfe, la de-­
manda del consumidor no cambiará es decir, ni la escasez, ni 
la abundancia relativa modificará sensiblemente la cantidad­
demandada ya que la elasticidad de la demanda de los produc­
tos agrícolas es en general muy inelástica. 

Otra caracterfstica importante de este tipo de bienes es el­
hecho de que no obstante, los productos agrícolas se culti-­
van en regiones rurales, la mayor parte del consumo se con-­
centra en las grandes ciudades, distantes a muchos kili5me- -
tres del lugar de producción, ya que el consumo en las áreas 
de cultivo es menor, y tiene una tendencia a disminuir, con­
forme el pafs adquiera un mayor grado de urbanización e in-­
dustrial ización. 
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Como se ha ·venido señalando, las funcio~es de la mercadotec­
nia es d~c1r, la Concentración, el Ajuste y·la Dispersión -­
realizan el objeti~o fundamental de colocar la mercanc1a en~ 
manos de los consumidores. Estas funciones son desarrolla-­

. das en el mercado de los productos agrtcolas, por las plazas 
locales, centrales y secundarias respectivamente, cumpliendo 
asf con la metodologta de la mercadotecnia. 

El proceso de concentración consiste en que las mercancfas -
producidas en lotes pequeños se acumulen, en cantidades may.Q_ 
res en mercados locales con el objeto de que se les dé una -
sal ida eficiente. 

El ajuste se encuentra entre dos procesos, el de concentra-­
ción y el de dispersión, consiste en la adaptación de la - -
oferta y la demanda determinando entonces precios, cantidad, 
calidad y tiempo. Este proceso es función particular de los 
mercados centrales mayoristas donde se almacenan grandes de­
pósitos de mercancías que fluyen en cantidades variables, en 
diversos surtidos y calidades. Allí, se mantienen en reser­
va hasta que la demanda provoque su dispersión hacia los me.r_ 
cados consumidores. 

El proceso de dispersión consiste en la difusión de las mer­
cancías concentradas en el mercado central hacia los merca-­
dos secundarios. 

Los grandes lotes almacenados en los mercados centrales se -
subdividen y clasifican en cantidades más pequeñas para en-­
viarlas a los mercados secundarios, desde donde se distribu­
yen a los minoristas y a los fabricantes de productos elabo­
rados como son las agroindustrias. 

Los ~anales de distribución son los canales de comercializa­
r.i6t1 Je los pr'oductus, esto es, la ruta tomada por las mer--
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canctas desde el productor, al usuario industrial, hasta el­
consumidor final. En la transferencia ffsica de los produc­
tos, la propiedad de los mismos puede o no cambiar de manos. 
La selecci6n adecuada de un canal de distribuci6n depende -­
fundamentalmente del tipo de producto que se esté comerciali 
zando. Para los productos agrícolas los canales de distrib~ 
ción más comunes son los más largos y complejos, es decir, -
de los agricultores a intermediarios mayoristas, a minoris-­
tas, a consumidores; pudiendo ser éstos, intermediarios come.r: 
ciantes los que adquieren en propiedad los bienes o simple-­
mente agentes corredores. 

La decisión de un productor para elegir el canal de distrib~ 
ción más adecuado para su producto se basa en tres criterios 
básicos que son la cobertura del mercado, el control del pr,2_ 
dueto y los costos. 

De acuerdo con el criterio de la cober·tura del mercado, un -
mercado potencial será mayormente abastecido en función de -
la multiplicación de sus contactos, con los consumidores fi­
nales, a través del uso que intermediarios, concluyendo asf­
que mientras mayor sea el uso de intermediarios mayor será -
la cobertura del mercado. 

Sin embargo, para el tipo de bienes como son los productos -
agrícolas en donde el control del producto no es un criterio 
relevante, los costos de comercialización representan el - -
otro aspecto importante a considerar en la selección de un -
canal de distribución apropiado. 

En general, se piensa que mientras mayor sea el canal de di~ 
tribución tanto menor será el costo de comercialización, así 
como el precio final del producto; sin embargo no se consid~ 
ra que la función prinr.ipíll de los intermediarios es aumen--
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tar el 'volumen de ventas en gran escala, reduciendo asf los­
costos de comercializaci6n, esto se debe a que los interme7-:·· 
diarios s~n .esp~cialistas y que en general realizan las fun-. 
cion.es de

0

di.stribuci6n de un modo mch eficie.nte .. del ~.ue pue·-.. ' 
den. h~~erlo.~os productores. 

'i:'.. 

. . .... ;. '. ·. ·:~< ~· . ·-¡; 

Asf'entonces, el canal de di~tribuci6nm~~ ~.arg~de ~r~i!l'i!n aO ,. ··-~;-
una cobertura de merc~do mh ampl i~;. un,;:menot:C'ont~~1'1!'.éle1 

00
:- •• · 

~¡:~;~~~·~: ·~¡:¡~;;¡;;:~~;fü~;¡,r~t}J~t~~~f ~fütf~:~~== 
Las principales caracterfsticas 'de ,la:c:distrjb~ci6n fh.ica 
consiste en proporcionar al consumi.dcir/d-;,s'·' .ser•;/icios · especf­
ficos que son el Beneficio del Tiempo ·y eLde' Beneficio de -
Lugar. 

El primero consiste poner a disposici6n del consumidor el -­
producto en el momento deseado, mientras que el segundo con­
siste en ponerlo a su disposici6n en el espacio en el que es 
demandado; evitando así que la demanda por el producto tenga 
que ser diferida en el tiempo o que el consumidor tenga que­
desplazarse al lugar donde se encuentra el producto para ha­
cer efectiva su demanda. 

La determinación del canal de distribuci6n es una dec1si6n -
estratégica que establece el plan para trasladar los produc­
tos hasta los consumidores finales mientras que la distribu­
ción fisica es una decisi6n t6ctica en la cual se ven invol.!:!, 
eradas dos actividades fundamentales que son el almacenamie.!!. 
to que implica el manejo de inventarios y la transportaci6n­
que involucra la elecci6n del medio m6s adecuado. 
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El manejo de.in~entarios incorpora un elemento vital que es­
el pron6stico,de la.demanda que determina el flujo de produ~ 
tos. Sin. em~argo. la demanda real puede no ser la misma que 
la prevista, en consecuencia es necesario almacenar los pro­
ductos de manera que se compensen las inexactitudes. prote•­
giAndose as1 el productor contra la incapacidad de satisfa-­
cer la demanda efectiva; no obstante el manejo de inventa- -
rios involucra una serie de costos ·asociados tales como. es­
pacio, seguros. fletes. manejo de materiales, embalaje o pr~ 
tecci6n y los asociados con la obsolescencia de los produc-­
tos. 

Por lo anterior, resulta incosteable manejar inventarios muy 
e1evados y es necesario optimizar su tamaHo con el p~op6sito 

de evitar el riesgo de incurrir en los costos asociados de -
perder ventas por no disponer del producto. Ello implica -­
equilibrar los costos del inventario contra el costo de OPOL 
tunidad que repre&entan las ventas perdidas. 

Una de las implicaciones más importantes para los productos­
agr1colas es que el manejo de inventarios resulta uno de los 
elementos más importantes en su comercializaci6n, puesto que 
los costos asociados son considerablemente elevados dado que 
se requieren espacios y fletes, o costos de transportación -
muy grandes, y el manejo de materiales requiere de maquina-­
ria de carga especializada debido a los grandes volúmenes -­
que se manejan ya que su valor unitario por unidad de volu-­
men es relativamente bajo en comparación con los productos -
industriales; además de que sus costos de obsolescencia son­
altos pues por lo general se trata de productos perecederos, 
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5.4 RECOMENDACIONES DE POLITICA SECTORIAL. PARA LA 
CREACION DE UN NUEVO SISTEMA. DE.COH~RCIALIZACION 
DEL FRIJOL EN MEXICO 

'./- ~--: ._·, >-::~:-~~;:-·.:.: :_ ... ::->:: . .. ; 
Como hemos señalado; la poHtica ii~etciri"¡1"'dei .Gobierno Fede 

• . • '·' l.~~-, .: ''-"r-"~,'\ ':;., '?~'. 1 ;:.»;,: 'f:> .. " , .. -.: ·. ' -
ral en materia de comercial}z~:~i~~,;;~~)P!;º,d~f.,~.~,s ... agrfcolas d~ 
nominados bhicos ;o de .. c.o.n~.~rn-~.2:.9,.é~.~,r~p~~·.d~~.d~;zJa poblaci6n, 
ha tenido, a través del ~ieinpo•:uría'i\claraí'.7endencia interven­
cionista al pretender r~g~Í~r :jg5)pr1eÚo,.,~:'>tant'o de la oferta 
agdcola como son .los Précios .de 'Gar.anÚa·; ~sf como también-
1 os de la dema.nda del é:onsuni'idor 'f'ina1.;··a través de un meca­
nismo de control de ~recios~ 

Simultáneamente, las autoridades de comercio;·:han orientado-
1 a pol ft i ca gubernamental de producci6n •: atia:sto' y consumo h!, 
cia una mayor intervenci6n del sector p<ibl ico en estos proc~ 
sos a través de CONASUPO de forma tal qÚe éstá>pretenda sus;. 
tituir a los mercados locales, centrales y .séc.undarios, bus­
ca eliminar a los intermediarios y·. procur:a .realizar sus fun­
ciones. 

La argumentaci6n de esta pol Hica és )a de'..eli';fnar la ~spe­
cul aci6n de precios de estos. productos; '<1~¿15~~,d~:' e~:¡,~ IDer­
cado libre monopolizado por unos cuantos· niay'orist~·5·,,.en ·per:­
juicio tanto de los agricultores, colDo de lo~·'córi'suÍnidores' -
finales. 

Además se pretende abastecer los productos agrfcolas a los -
precios oficiales en todo el territorio nacional procurando­
no desatender los pequeños centros de consumo tanto urbanos­
como rurales que son normalmente desatendidos por ~os inter­
mediarios de un mercado libre; entendiéndose entonces que -­
existe en ello un claro beneficio social. 
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Esta pol ftica intervencionista del mercado ha generado, sin.­
embargo, muchas distorsiones en el mercado de bienes agrfco-
1 as básicos como el frijol, que han tenido grandes costos f1 
nancieros para el .. gobie.l"no, a tr.avés de subsidios financie-­
ros crecientes, que.t~idicionalmente se han canalizado hacia 
la materia prima de man!Íra\ge'neral.izada, propiciando as1 de_! 
viaciones en el uso d~l)p:rod~fto .. qÚeresultan contrarias al­
objetivo del Gobierno, á1;:'otó'r.9á'r··dichos subsidios. 

1 f~ .. °'?<,:, ::,:~': ,-· ·· .. : . ··., . 
' En consecuencia, se ha pro'í>ic''iadcf támbién que en la comercia 

1 izaci6n de granos y ol.~agf~o~as > CONASUPO funcione prácti: 
camente como abaste~edora ~~iodo el merca~o. más que como -
un organismo regulador, incurriendo as1 en altos costos de -
operaci6n. 

Por todo lo anterior, consideramos que ~s necesario circuns­
cribir la polftica gubernamental de producci6n, abasto y con 
sumo de estos bienes exclusivamente a la regulacl6n del mer­
cado, y modificar la polftica de subsidios a través de su r~ 
clonalizaci6n, reorientándolos hacia el consumo final y a la 
poblaci6n objetivo en lugar de otorgarlo a los intermedia- -
rios por medio de la materia prima y a poblaciones de recur­
sos medios y altos que no lo necesitan. Esto se lograrfa a­
través del sistema CONASUPO, que comprende 15,000 tiendas -­
DICONSA y a las distribuidoras IMPECSA, para que distribuya­
fundamentalmente bienes básicos en áreas y ubicaciones trad1 
cionalmente poco atendidas, concentradas principalmente en -
las áreas rurales donde, se localiza la gran mayor1a de la -
poblaci6n objetivo. Asimismo, la distribuci6n mayorista que 
realiza IMPECSA en apoyo al peque~o y mediano comercio priv~ 
do debe limitarse a lo estrictamente necesario, para la reg~ 
1aci6n del mercado a fin de que el sector privado cumpla con 
su responsabilidad en el acopio, transporte, almacenamiento­
y financiamiento de productos agr1colas, sin requerir subsi-
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dios guberna,mental es. 

Así erit~nce~. CONASUPO obtendría ahorros substanciales en -­
süi c~~~oi.~e operáci6n "tales ~orno los involucrad~s en las.­
actividades de comprar el producto·a'l agricultor, tom_ar pos.11 
'si6n fh.ica de los productos .y el riesgo. asociado,_ seleccio-· 
nar y clasificar los productos, almacerÍar.lós, tránsp'ortar.los 
y venderlos.· De esta forma todas estas acti.vid~d~s· ·s~rfa~::.., 
realizadas por los intermediarios. que oper"a~.en':)o'$"''ii;~:rcados 
locales, centrales y terminales, llevando a ·~a·b~.~·ri Jo~~ª -·-
:~~~i ::~e P:~:u:~:: i;:::t:e q~:n~::~~:~ i :::~ f~~~~'.f~~~:~r:P1~:e~ 

~ .. •.'.''. 
·., 

,- '' ".,, ·. ,,. ·. - . : ~~- .. -. ; ': . -
tivos adecuados para realizarlos~ 

Otra ventaja adicional que tendría el hethó,~e'permit•r una-
comercializaci6n privada de los productos agrfcol~s •. ser,a -
la de una cobertura de mercado mlis _ampfia y costos de .comer;. 
cializaci6n menores que, con una política adeiuada de regul.! 
ci6n de precios y promoci6n de la competencia entre interme­
diarios combatiendo las actuales estructuras oligop6licas y­
monopól icas de este mercado redun~aria en mejores precios P.! 
ra los consumidores. 

E.sto se deriva del he¡:ho de que los_ inter¡nediarios eligieran 
estratégicamente el canal de distribuci6n mlis rentable y ad_11 
cuado para la comercializaci6n de los productos agr,colas. 

Con respecto a la política de fomento a la producci6n agrfc~ 
la y de promoci6n a las agroindustrias que estlin estrechame~ 
te relacionadas con las políticas de abasto y consumo de es­
tos productos. Cabe mencionar que el Gobierno deberli modifj 
car su política de Precios de Garantía para evitar que estos 
precios se resaguen con respecto a la inflaci6n y desalien-­
ten al agrlcul tor, no obstante que se ha concluido que la p~ 



lftica de Prjcios de Garantta influye más como un instrumen­
to de pol,'itica··pa.ra el corto plazo, es decir de uno a tres -
años, que cóin'o un .instrumento que determina el comportamien­
to d.el',Ínercad·Ó 'en el largo plazo, puesto que llste esU in~ -
fluido~po~~f~ctcires ~structurales. 

Serta conveniente tambilln que cuando el Gobierno decida in-­
tervenir directamente en la comercializaci6n de estos produs 
tos mejore sus condiciones de comercializaci6n en beneficio­
de los agricultores, tales como la creaci6n de un sistema de 
pago de cosechas de forma tal que con base en estimaciones -
peri6dicas de producci6n, efectoen pagos parciales por ade-­
lantado a los agricultores frijoleros liquidando el remanen­
te cuando se levante la cosecha, incrementando el volumen de 
financiamiento a los agricultores en la adquisici6n de fertl 
lizante, semillas mejoradas, herramientas y equipo de culti­
vo que incrementan la producci6n y la productividad del sec­
tor agr'icola en Mllxico. 

Simultáneamente, es necesario impulsar la organización de -­
agricultores en cooperativas de producci6n y comercializa- -
ci6n con el fin de que negocien colectivamente mejores condl 
ciones en la venta y comercializaci6n de su producto y se iQ 
tegren asociados al p.r.oceso agroindustrlal del frijol, que -
es sin duda el futuro más promisorio de esta actividad agrf­
cola conforme el pa'is se encamine a niveles más altos de in­
dustria1 izaci6n y urbanizaci6n y se vayan perdiendo los pa-­
trones tradicionales de consumo de este canal. 



CONCLUSIONES 

El objetivo fundament~·l.d~l ;p~esente'estudio era el de anal i 
~ar el sistema a~tiJal •'detco,mercial i·z.aci6~ del frijol en Méxl 
co, con .el prop·6~it~ d~. e·n·c~~tr~r ~na serie de aportaciones: 
y mejoras,, p~'rá:~·esf~b)ec'ef ·~~·ríuevó: sistema de. comercial iza­
ci6n que r;so.1v'f~ra\10; prin~ipales pr~blemas que presenta -
el sistema'actu'al. ·' . · 

Se co~~luy6, que la intervenci6n del Gobierno en el mercado­
de los bienes agrícolas en general, y del frijol en particu­
lar, a través de su política de producci6n, abasto y consumo, 
instrumentada principalmente por CONASUPO; en su af4n por r~ 
ducir el intermediarismo para combatir la estructura monop6-
l ica de la comercializaci6n de estos bienes, introduce una -
serie de distorsiones en la economía, afectando los precios­
tanto de la oferta agrícola a través de los precios de garan 
tía, como los de la demanda del consumidor final, por medio­
de un mecanismo de control de precios, incurriendo entre am­
bos, en crecientes subsidios y transferencias. 

Estos se han aplicado a la adquisici6n de la materia prima -
por parte de los productores, propiciando así desv.iaciones -
en el uso del producto que resulta contraria al objetivo del 
Gobierno al otorgar dicho~ subsidio·s. r "· . 

Además, esta política ha propiciado que CONASUPO funcione -­
prácticamente como abastecedora en el mercado de granos, en­
lugar de ser simplemente un organismo regulador, pretendien­
do sustituir a los mercados locales, centrales y secund~rios, 
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en la realizaci6n de sus funciones de concentraci6n, aju~te­
Y dispersi6n • 

.. . '' ·. 
Ast entonces/.:sé::cóncluy6'que es .. n.ecesarfo circunscribir la-
pol ftica :Gub~r~~~entai'de producci6n, _abasto y consumo de e_!· 
tos bien~s é~clusivame~te a la regulaci6n del mercado, y mo­
dificar la·: polttica _de subsidios a través de su racional iza­
.ci6n,. r.eo.rienUndolos hacia el consumo final y a la pobla- -
ci6n objetivo. 

Afirmamos que el apoyo que el sector público otorga al come~ 
c~o privado, pequeno y mediano debe limitarse a lo estricta­
mente necesario para la regulación del mercado, a fin de que 
el sector privado, cumpla con su responsabil idad.'en la.'come~ 
cialización de los productos agricolas sin requ~ri~ subsi- -
dios gubernamentales. 

Una ventaja adicional que tendr1a el hecho de permitir una -
comercialización privada de los productos agrfcolas serta -­
una cobertura de mercado más amplia y costos de comercializ~ 
ción menores que aunados a una polftica adecuada de regula-­
ción de precios y promoci6n de la competencia entre interme­
diarios combatiera las actuales estructuras monop61icas, en­
la comercialización de estos bienes, que redundarfa en mejo­
res precios para los consumidores, 

En resumen concluimos que en lo referente a la intervención­
del Gobierno en la comercialización de los productos'agrfco­
las, el Gobierno debe establecer una polftica clara, defini­
da, consistente y coherente para impulsar su objetivo de be­
neficio social sin incurrir en la creación de distorsiones e 
inconsistencias y costos exorbitantes que compliquen el pro­
blema que pretenden resolver. 
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ENTIDAD COMPRAS VENTAS 
NAC!11iliALi::S NA nrrn1i"CE S 

AGUASCALIENT~S 3. 100 20,000 
BAJA CAL! FOR/II A NORTE 2,000 
BAJA CALIFORNIA SUR 800 2,000 
CAMPECHE 1,000 1,000 
COAHUILA 200 35,000 
COLIMA 2 ·ººº CHIAPAS 1,800 8,000 
CHIHUAHUA 53,500 10,000 
DISTRITO FEDERAL 181,000 
DURANGO 55,500 50,000 
GUANAJUATO 600 10,000 
GUERRERO 4,000 
HIDALGO 5,000 
JALISCO 800 26,000 
MEXICO 2,000 30,000 
MICHOACAN 600 8,000 
MORE LOS 2,000 
NAVARIT 93,500 10,000 
NUEVO LEON 1,000 5,00D 
OAXACA 5,000 
PUEBLA 100 23,000 
QUERETARO 200 5,000 
QUINTANA ROO 1,000 
SAN LUIS POTOSI 11. 700 34,000 
SINALOA 105,000 25,000 
SONORA ----- 15,000 
TABASCO 1 ·ººº TAMAULIPAS 14,400 6,000 
TLAXCALA 5,000 
VERACRUZ 4,700 • 45,000 
VUCATAN 7,000 
ZACATECAS 49,500 30,000 

TOTALES: 400,000 640,000 
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SUPERFICIE 
COSECHADA 

(HAS) 

Promedio 
1925/1929 893 939 

Promedio 
1930/1934 666 367 

Promedio 
1935/1939 574 220 

Promedio 
1940/1944 698 460 

Promedio 
1945/1949 775 172 

Promedio 
1950/1954 996 312 

Promedio 
1955/1959 1 266 313 

Promedio 
1960/1964 1 663 666 

Promedio 
1965/1969 1 946 607 

Promedio 
1970/1974 1 764 076 

Promedio 
1975/1979 1 453 461 

• Preliminar 

PRODUCCION - CONSL.f-lO VARIABLES EXPLICATIVAS 

RENDIMIENTO 
MEDIO 

(KGS./HA) 

190 

198 

204 

223 

243 

287 

370 

413 

467 

536 

555 

PRODUCCICl'l 
(TCl'lS.) 

169 621 

132 000 

116 992 

156 026 

167 993 

266-591 

476 465 

695 186 

908 692 

945 759 

806 364 

c a N s u M a s 
NACICl'lAL PER. CAPITA 

(TONS.) (KGS.) 

85 945 5.256 

130 776 7.632 

116 244 6.226 

149 888 7.218 

187 011 7.861 

fJ 315 721 11.511 ·¡~ 
491 408 15.397 í;.~ ~/ 

!v~ 
695 272 16.645 

i~~ 647 648 19.344 :~O 

943 487 17.361 
162: 
li,':í::j 
;:~ ,-.., 

790 BB2 12.345 -' ~--~ 

FLENTE: Consumos aparentes de productos agrap~d~sri~s.pa;,a llls afias .1925 a 1976,DGEA, Elaboración estadísticas de la ,.. 
•.. · · •,~'::·1.<·-···~··"r':)~·:-,~,,~~,·.-, ,".!.:'."-:,,· .: · W 

Subdirección de Programación Agroindustrial ;'iD.G.P.A; I.,. Coordinación General de ~sarrollo Agroindustrial ,S.A.R.H. w 
·;,:.'i ,_,,··:"Y<~: ·~}~<r:':·;_ .. , 



CONSLJ10 PROMEDIO FAMILIAR 

(KILOGRAMIE) 

ESTRATO DE INGRESO FAMILIAR NACIONAL URGANO RURAL 

MENSUAL 

o 9.a a.a 9.9 

1 - 300 10.3 6.8 10.6 

301 - 400 9,6 7.5 10.2 

401 - 530 9.1 8.6 9.2 

531 - 700 8.7 6.8 9.1 

701 - 950 . a.7 ~.9 a.6 

951 - 1250 10.0 9.5 10.3 

1251 - 1700 9.5 9.7 9.3 

1701 - 2200 9.9 9.7 10.3 

2201 - 3000 10.2 9.7 10.a 

3001 - 4000 10.2 9.5 11.6 

4001 - 5200 10.1 8.9 12.8 

5201 - 7500 8.2 7.8 9.2 

7501 - y más 9.6 8.9 12.2 

Tata!.: 9.7 9.1 10.2 

FLENTE: Encuesta de ingresos y gastos 1975. 

Tabulación especial (preliminar) Ceniet, STPS, Elaboración estadísticas de la Subdirección de Programación Agro­

itldustrial , D.G.P.A.1, Coordin~ción General de Desarrollo Agroindustrial, S..B..B..H. 

t .. """= ,rm::-:-:~SI-S -CO-N --, 

@!~~:~\_DE OPJGEtLJ 



DESTINO Y USOS COMPETITIVOS 
(Miles de Toneladas) 

AUTO VARIACIDN DE OFERTA DISPONIBILIDAD CONSlMJ 
AÑO PRODUCCION CONSL.f-10 EXISTENCIAS1 EXPORTACION INTERNA2 IMPORTACIONES NACIONAL3 HL.f-1ANO 

1965 860 n/d 70 17 913 0.5 914 844 
1966 1013 11/1! ,57 11r1 %8 u,r~ %Y 912 
1967 980 n/d 43 56 967 04 96'1 924 
1968 857 n/d 16 80 793 04 793 777 
1969 835 n/d - 14 54 767 a. ·: 767 761 
1970 925 n/d - 13 1\ 901 .9 901 922 
1971 994 n/d •BO o 1074 0.5 1075 954 
1972 870 n/d 79 39 910 3 913 834 
1973 1009 n/d ;.124 29 856 18 874 998 
1974 972 233 :·.· .;,\ .. .n, . 0~7 . 615 39 654 1010 
1975 1027 140 ' 20 o . 907 1044 1011 1132 
1976 740 n/d 75 42 773 o 773 698 
1977 770 235 '18 130 423 29 452 669 
19785 940 n/d -111 44 785 1 766 897 
1979 555 n/d - 48 2 505 6 511 559 

1 Variación de existencias= compras-ventas realizadas par Canaáupo. 
2 Oferta Interna= Producción- autacansuma+ variación de existencias exportaciones (No se incluyen mermas). 
3 Disponibilidad nacional= oferta interna + importaciones. 
4 Cantidad menar a 500 toneladas 
5 Cifras preliminares 

FUENTE : Dirección Gral de Econaml.a Agrl.cola. Elaboraciones Estadísticas de la Subdirección de Programación Agro­
industrial DGPAI, Coordinación General de Desarrollo Agroindustrial , S .A.R.H. 

... 
"' "' 



PRODUCCIDN1 IMPORTACION 1 EXPORTACIDN V CDNSl.r-10 

(MILLONES DE PESOS DE 1960) 

PRO~UCCIDN IMPORTACIDN' EXPORTACIDN' CDNSl.r-10 APARENTE 
AÑO vllL!lR.. '.l&iN~. VAL~rJ:! %r~E. VAL~~ %!Ne. VALOR 

1965 1179 31 1149 
1966 1484 25.8 173 464.8 1311 
1967 1394 - 6.1 99 - 42.6 1294 
1968 1221 -12.4 12 - BB.2 1209 
1969 1255 2.8 2 50 326.0 1208 
1970 1414 12.6 22 643 6 - 63.7 1426 
1971 1510 6.8 2 - 90.4 1512 
1972 1446 - 4.2 7 2.3 81 1372 
1973 1973 36.5 38 430.1 43 - 46.4 1967 
1974 2464 24.9 215 469.1 - 97.4 2677 
1975 1046 -16.9 402 67.3 2446 
1976 1209 -40.9 1 - 99.8 1210 
1977 1153 - 4.6 52. 5653.1 195 1010 
1976 1669 44.7 74 - 62.1 2444 

1 Deflactada can el índice de precias media rural de alimentas básicas, DGEA , base 1960=100 
2 Deflactada can el Índice de precias del producto interna bruta, Banca de México, base 1960=100 
' Efectuadas par Canasupa. 

%U'i~. 

14.1 
- 1.3 
- 6.6 
- 0.1 
16.2 
6.0 

- 9.3 
43.4 
36.1 

- 9.0 
-50.6 
-16.5 
141 .• 9 

· FUENTE: Dirección General de Economía Agrícola, Conasupo en cifras. Elaboraciones Estadísticas de la Subdirección 
de Programación Agroindustrial, DGPAI., Coordinación General de Desarrollo Agroindustrial, S.A.R.H. 

... ... 
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PRODUCCION 1 Ir-f'ORTACION¡EXPORTACION ~ CONSLMJ 

(MILES DE IONFLADAS) 

PRCJOUCCION EXPORTACION IMPORTACION SEMILLA V VARIACION DE CONSLMJ APARENTE 
AÑO VOLUMEN % INC VOLUMEN % INC. VOLUMEN % INC. SIEMBRA EXISTENCIAS VOLl..MEN % INC. PER.CAPITA % INC. 

1965 860 16.5 0.5 43.0 70 731.0 17.2 
1966 1013 17.8 102.1 518.8 0.6 20.0 50.6 57 8113.9 10.0 18.2 5.B 
1967 960 -3.2 56.4 -44.B 0.4 -33.3 49.0 43 832.0 3.5 16.2 a.a 
1968 287 -1.2 79.8 41.5 a.3 -25.a 42.8 16 718.7 -13.6 15.2 -16.5 
1969 885 -3.0 53.5 33.0 0.4 33.3 41.7 -14 754.2 4.9 15.4 1.3 
1970 925 11.0 11.3 -79.0 8.6 205a.o 46.2 -13 889.1 17.9 17.5 - 9.7 
1971 954 3.1 0.2 -98.2 0.5 -94.2 47.7 so 826.6 - 7.0 15.B -17.1 
1972 870 -9.0 38.6 192.0 2.7 440.0 43.5 79 711.6 -13.9 13.1 .-17.1 ' 
1973 1009 16.0 28.8 -25.4 18.1 570.4 50.4 -124 1071.9 50.6 19.1 ' 45,8' 
1974 972 -4.0 0.7 -97.6 39.5 118.2 48.6 77 885.2 -17.4 15;3 .,19,9 
1975 1027 6.0 0.2 -71.4 104.4 164.8 51.3 .20 1059.9 19.7 17.7 15~7' 
1975 740 -28.8 42.2 21000.0 0.2 -99.8 37.0 75 586,0 -44.7 9,5 -46.3 
1977 776 4.0 130.1 208.3 29.3 14550.a 38.5 18 612.7 4;6 9.6 1.1 '' 
1978 940 -30.0 44.1 -66.1 1.1 -96.2 47.0 -111 961.0 56.8 14.6 52.1 
197gP 555 -41.0 2.2 -95.0 6.5 490.9 28.0 -48 579.3 -39.7 8.5 -41.8' 

- TASA DE CRECIMIENTO ANUAL -

1965-70 1.5 -7.3 76.6 1.4 -28.6 4.0 Q.4 
1970-78 D.2 18.6 -22.7 0.2 30.7 1.0 -2.2 
1965-78 0.7 7.9 6.2 0.7 3.6 2.1 -1.2 

P: Cifras preliminares 

FUENTE: Conssupo, en cifras, Dirección General de Economía Agrícola, Consejo Nacional de Población,Elaboraciones estadiati,; 
cas de la Subdirección de Programación Agroinduetriel, D.G.P.A.I., Coordinación General de Desarrollo Agroindus-
triel, S.A.R.H. 

... 
"" .... 



MARCA5 1 PRESENTAC!ON V PRECIOS DEL PRODUCTO AGROINDUSTRIAL 
Eii EL MERCADO \1919) 

N 
MARCA PRESENTACION CALIDAD CIJolERC!Al CALIDAD CIJolER- DEO.ARADO CONTENIDO PRECIO PRECIO 

C»IERCIAL DEO .. ARADA CIAL REAL•(%) (Gr.) REAL (Gr) VENTA ($) OFICIAL ($) 

"COsecha" Bolsa plaetico 100% Negro Queretero §7.38 1000 1000 10.60 10.60 
100% Flor de Mayo 79.59 1000 1002.40 10.60 10.60 
100% [;anario 96.44 1000 1001.10 10.60 10.60 

"Merced" Balsa plástico 100% Negro Veracruz 96.93 1000 1000.00 10.60 10.60 
100% Ojo de Cabra 87.74 1000 997.30 10. 10 10.10 
100% Pinto 91.98 1000 999.96 10. 10 10.10 
100% Bayo 78.14 1000 996.33 10.10 10.10 
100% Flor de Mayo 58.63 1000 1000.23 10.60 10.60 

"Paquete 61• Bolsa Plástico 100% Negro Querétara 95.23 1000 999.9& 10.60 10.60 
100% Negro Veracruz 95.12 1000 998. 70 10.60 10.60 
100% Bayo Gordo 69.95 1000 992. 70 10.10 10.10 
100% Canario 96.02 1000 1000.00 10.60 10.60 
100% Negro Querétaro 94.02 1000 997. 70 10.60 10.60 

"Gigante" Bolsa plástico 100% Negro Veracruz 95.84 1000 996. 10 10.60 10.60 
100% Flor de Mayo 57.32 1000 998.66 10.60 10.60 
100% Cenario 89.10 1000 996.93 10.60 10.60 t--, 100% Bayo Gordo 70.46 1000 997.33 10.10 10.60 

1~ . 
"Real" Bolsa plástico 100% Negro Querétaro 70.36 1000 993.60 10.60 10.60 ¡~ 1 100% Negro Querétaro 91.65 1000 991.60 10.60 10.60 :~~ :-..;i "Caterino '5" Balsa plástico 100% Negra Veracruz 92. 70 1000 994.10 10.60 10.60 I ~·· e-::] 

100% Negro Nayari t 93.52 1000 990.90 10.60 10.60 !r-: ~ 100% Canaria 91.04 1000 988.63 10.60 10.60 
;t~c~, 100% Azufrado 94.65 1000 1001.50 10.10 10.10 

10Cllb Ojo de Cabra 82.45 1000 996.66 10.10 10.10 ! r-~ 1 

¡e; >-;/ 10Cllb Bayo Gordo 84.53 1000 1001. 76 10.10 10.10 
l~ "'-:· 100% Pinto 83.20 1000 995.11 10.10 10.10 ¡§Z¡ 100% Flor d1• Mayu ·n.·11 1llllll 997. 70 10.tiO 10.60 

"Cla-C" Bolsa pl~stlco 100% Ojo de Cabra 84.19 1000 998. 70 10.60 10.60 !tzj ¡ 
100% Negro Querétaro 97.39 1000 979.00 10.60 10.60 ~~ : 

•verd'? Valle" Bolsa plástica 100% Negra Nayarit 97.43 1000 994.00 10.60 10.60 ~·-· 
100% Negro Nayarit 98.62 1000 990.00 10.00 10.60 
100% Eanaria 91.04 1000 988.60 10.60 10.60 .... 
100% Azufrado 94.65 1000 1001 .50 10.10 10.10 ... 
100% Ojo de Cabra 82.45 1000 996.66 10. 10 10.10 "" 
;OQ% Bayo Gordo 84.53 1000 1001.76 10. 10 10.10 
100% Pinto 83.20 1000 995.11 10.10 10.10 



100% Flor de Mayo 77.11 1000 997.70 10.60 10.60 
•cia-c• Bolsa plástico 100% Ojo de Cabra 84.29 1000 998. 70 10.60 10.60 

100% Negro Querétaro 97.39 1000 979.00 10.60 10.60 
•verd~ 11"11~· Bolsa plástico 100% Negro Nayari t 97.43 1000 994.00 10.60 10.60 

1octi6 Negro Veracruz 97.69 1000 985.00 10.60 10.60 
100% Bayo Gorde 71.16 1000 986.83 10.10 10.10 
100% Canario 96.69 1000 991.12 10.60 10.60 
100% Flor de Mayo 76.74 1000 996.43 10.60 10.60 
100% Azufrado 81.79 1000 981.53 10.10 10.10 
100% Ojo de Cabra 89.76 1000 993.65 10.10 10.10 
100% Pinto 91.53 1000 990.35 10.10 10.10 
100% Cacahuate 90.56 1000 976.33 10.60 · 10.60 
101116 Negro Querétaro 97.05 1000 1000.66 10.60 10.60 

•san Lázaro" Bolsa plástico 100% Negro Nayarlt 93.72 1000 999.80 10.60 10.60 
100% Flor de Mayo 81.96 1000 1000.00 10.60 10.60 
10(Jj¡ Ojo de Cabra 80.60 1000 1000.83 10.60 10.60 
100% Canario 95.18 1000 1000.80 10.60 10.60 
100% Pinto 82.04 1000 1000.20 10.10 10.10 

. 100% Bayo 89.18 1000 1000.10 10.10 10.10 
100% Negra Veracruz 95.48 1000 992. 70 10.60 10.60 

"Frijolín• Bolsa plástico 100% Azufrado 88.22 1000 998.50 10.10 10.10 
100% Ojo de cabra 84.53 1000 996.30 10.10 10.10 
100% Canario 93,80 1000 997.12 10.60 10.60 
100% Bayo 77.97 1000 990.96 10.10 10.10 
100% Negro Nayari t 97.36 1000 998. 70 10.60 10.60 

"El Payo" Bolsa Plástico 100% Negro Veracruz 95.10 1000 998.03 10.60 10.60 
100% Flor de Mayo 83.69 1000 993.33 10.60 10.60 
100% Canario 92.00 1000 991.53 10.60 10.60 
100% Cacahuate 86.13 1000 992.60 ~0.60 10.60 
100% Ojo de Cabra 82.45 1000 1000.00 10.10 10.10 
100% Bayo Gordo 74.40 1000 1002 .60 10.10 10.10 
100% Pinto 91.59 1000 997 .DO 10.10 . .10.10 

Debida a la presencia de o'tros granos, otras variedades, granos manchados, decoloradas, quebrados, ampoll_! .... 
dos, arrugados, picados y materia inerte, w 

"' 
FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DEL CONSl.>'1IDOR, f TESIS CON---~1 

! FPJLA DE ORlGEN j 
.,. -:..o"••-••-•o• .. ~ ... •-·-· -·-r ·----



AÑO 

1965 

1966 

1967 

1968 

1969 

1970 

1971 

1972 

1973 

1974 

1975 

1976 

1977 

1978 

Total 
miles de 
tonela -

das 

860 

1013) 
980 

657 

805 

925 

954 

870 

1009 

972 

1027 

740 

770 

940 

•CONASUPO 

PARTICIPACION DE LOS AGENTES DE COMERCIALIZACIDN EN LAS COMPRAS NACIONALES V 

DE IMPORTACION' 

PRDDUCCION NACIONAL IMPORTACIONES OFERTA TOTAL 

Mercado Ubre 
Volumen Part. 
miles de 

Mercado Oficial• Total Mercado Libre ~rcado Of. • Total Mercado Libre MP.rr.ado Of. • 
Volumen Part. miles de Volumen Pert. Volumen Part.miles de Volumen Part. Volumen Part. 
miles de tanela- miles de miles de tonela- miles de miles de 

to ns % tons % das tons % - tons % das tons % to ns % 

766 89.1 

881 86.9 

880 89.8 

803 93.7 

94 

132 

100 

54 

774 92.7 .. · :5f. '·· 

95~4 --~ 33 

10.9 

13.1 

10.2 

6.3 

.7.3. 

4.6 802 

853 

734 

106 

742 

663 

499 

522 

770 

67 .4 241 32;6 

67.8 248 32.2 

81.9 170 18.1 

0.5 

D.6 

D.4 

0.3 

. 0.4 

0.2 

29.3 

1~ 1 

0.5 100.0 

0.6 100.0 

0.4 100.0 

0.3 100.0 

0.4 

1.0 

100.0 

11.0 

0.2 100.0' 

29.3 100.0 

3.0 88.0 

1.1 100,0 

766 89.0 94 10.9 

881 86.9 132 13.0 

880 89.8 100 10.2 

803 93.7 54 6.4 

775 92. 7 61 7.3 

883 94.5 41 5.5 

894 89.8 101 10.2 

749 85.8 13G 14.2 

1024 99. 7 3 0.3 

742. 73.4 ... 269 --·26.6 

663 ; 58.6 468 ' 41.4 

499 67.4 241 32.6 

522 65.3 277 34. 7 

752 100.0 

.. · 

FUENTE: Compaf'!ia Nacional de Subsistencias Populares, Dirección General de Economía Agrícola. Elaboración estadística de la ... 

Subdirección de Pragremaci6n Agroinduetrial, D.G.P.A. l. Coordinación r.eneral de deaerralln Agrolndustrial, S.A.R.H. ~ 



DISTRIBUCION REGIONAL DE ACOPIO V ALMACENAMIENTO OFICIAL: POR ENTIDAD PRODUCTIVA 

AND!JA 2 

l:NTIDl\l'l 
FEDERAl IVA Na. BODEGAS % 

1:APAl:1D1U1 111 1 MAClNAM![NTO % Na. BODlGAS 

Oiiapas 53 6.9 182 4.4 227 

Chihuahua 31 4.1 134 3.2 . 234. 

Duranga 16 2.1 64 1.5 325 

Guanajuato 34 4.4 164 3.9 209 

Jalisco 86 11.3 396 9.5 4.49 ··. 

Nayarit B · 1.0 40 0~9 77 

San Luis Potosí 9 1.2 32 0.7 .. 119 

Sinaloa 29 3.B 242 5.B 30 

Vera cruz 47 6.2 161 4.3 115 

Zacatecas 11 1.4 32 O.B 392 

401stri ta Federal 116 15.2 740 17.6 

4Estac1o de ~xic:o 25 3.3 251 . 6.0 299 

Total Nacional 762 100.0 4149 100.n 3767 

Miles c1e Toneladas 

2 

3 

4 

Incluye 121 bodegas rentadas con una capacidad de 299,SBO t~~eladas 

Incluye 196 bodegas rentadas con una capacidad de 127,000 toneladas 

Centros de Consumo 

: 

BUROCDNSA' 

% 
1:1\l'llL:lllllll /U -1 
MACtNAMIENTD % 

6.0 106 7.3. 

6.2 95 6.5 

B.6 107 7.3 

5.5 BD 5.5 

11.9 167 12.6 

2.0 43 2.9 

3.6 442 2.6 

.. o.9 40 2.7 

3.1 56 3.9 

10.1, 117 B.O 

7.9 109 7.5 

100.0 1456 100.0 

TESIS CON 
YAllA DE OFJGEN 

FUENTE: Censo Nacional de Bodegas al 15 de Maya de 19'19 (CIJNASUPO). Elaboraciones Estadísticas de la Subdirección 

de Programación Agroindustr!al, DGPAI., Coordinación General de DEsarrallo Agraindustrial, SARH. 
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1 

! AÑOS 

'º 
~b 

~b 

'º 
1969 
1970 

__Jfll 
1972 
wn 
¡~¡q 

I~/~ 

ho 
1977 

. 1978 
1979 
1980 

*1981 
1982 

COMPAÑIA NAC I.Q~~-Ol ~U.!!_S_! S_TQU.~S POPULARES 

PRODUCCION NACIONAL, CONSUMO NACIONAL APARENTE Y OPERACIONES CONASUPO 

EN COMPRAS Y VENTAS DE 

1965 - 1981 

( Tons. J 

/~rooum5n i Compras CORllSOPO Parbc1pa-
Nacional Nacional 11mportac161 Total ci6n en la 

(A) (B) (1) oferta 
(B/A) 

859 584 94 367 -0- 94 367 11.D 
1 '013 169 131 882 -0- 131 882 13.0 

980 169 99 665 -0- 99 665 10.2 -
856 939 53 915 -0- 53 915 6.3 
834 597 60 669 -0- 60 669 7 3 
925 042 32 961 8 200 41 161 3.6 
953 785 100 726 -0- 1 DO 726 10 6 
869.506 156 264 -0- 136 264 15 7 

' l '008 887 1 2 770 -0- 2 770 0.3 
971 576 230 035 37 884 267 919 23. 7 

l '027 303 364 449 104 797 469 246 35.5 
739 812 241 253 -0- 241 253 32.0 
770 093 248 166 -0- 248 165 32 2 
948 744 169 675 -0- 169 675 17 9 

641 287 180 662 5.516 186 178 28.2 
971 359 132 354 293 008 425 362 13.6 

1 '469 021 526 154 399 146 925 300 35.8 

--~--- . -·-·- ---- ---- r--- - ---

F R 1 J O l 

Consumo Vent~s CO~JISOPÓ 
Nacional Nacional xportac16n Total 
Aparente (D) (2) 

(C) 

624 474• 24 .384 17 337 41 721 
94!.884 75 357 101 014 176 371 

--933 7Th 56 475 ó5 288 121 763 
853 535 37 433 80 747 118 180 
861 239 74.327 53 856 12<1 183 

923 .550 46.353 11.300 'j7 653 
847 594 20 333 -0- 20 333 
795 150 57 732 38 700 96 432' 

1'124 133 126 696 28 785 155 481 
906 706 153.225 -0- 153 225 
il24 669 160.198 -0- 160 198 
608 818 166 152 44 756 210 908 
751 958 230 002 142 484 3l2 486 

1 '080 701 280 509 29 996 310 505 
683 356 228 694 1 247 229.941· 

1'266223 365 029 -0- 365 0291 
1'381 229 456 737 -0- 456.737 

1 --·-- -- ----- -------

·Reserva thrtic1pa-
Regulador ciOn en 1 

(3) Demanda 
(D/C) 

220 773 3 9 
188 044 a o 
169 207 6.0 

91 864 4 4 
11 366 8.6 
9 758 5 o 

115 949 2 4 
151 595 7.3 

7 564 11 3 
110 318 16.9 
417 749 19.4 
503 987 27 .3 
379 638 30.6 
217 625 26.0 
179 825 33.5 
177 969/ 28.8 
664 .907 33.1 

1 

*Cifras preliminares FUENTES: -S.A.R.ll., ECONOTECNIA ll!iHICOLA Sept. 19!!1, ProducciOn Nacional. 
-Conasupo en Cifras 

(1 ¡ Se trata de volumenes recibidos 
(2 Se trata de volumenes entregados 
(3) Se trata de existencias documentadas propiedad de CONASUPO 

al 31 de diciembre de cada a~o 
.... ... 
N 

1 



COMPAÑIA NACIONAL DE SUBSISTENCIAS POPULARES 

CUADRO ANUAL DL VE.NTAS Df. Fil!-

JOL POR SECTOR DE CONSUMO. 

( TONS ) 

SECTORES 1975 1976 1977 1978 1979 1980 1981 

COMERCIO ORGANIZADO 98, 701 111, 137 166, 794 221,622 185,310. 105,560 128, 724 

EMPACADORAS 69, 123 71,880 

DICDNSA 54,448 42,816 40, 149 30,393 37,540 132,287 194,483 

BUROCONSA 7,649 12, 199 23,059 28,494 5,844 31,529 11,568 

CDNASUPíl-COPLAMAR 7,431 14,648 

IMPECSA 5;434 17,983 

SRIA. DE S. V ASIST. 4,870 

OTROS ORGS. OFICIALES - 12,665 12,581 

TOTAL 160, 198 166, 152 230,002 280,509 228,694 365,029 465,737 

FUENTE: Conasupo en cifras 1965-1981. Subdirección Técnica 
Gerencia de PLaneacián 
y · Prágramacián 
Grupo de Estadística. 
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