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INTRODUCCTION.

) Mexico es un pafs en etapa intermedia. de desarro11o que. ha al

_canzado un alto nivel de urbanismo. e industrializac16n, de - ¢

tal forma que dos terceras partes- de ‘su pob1aci6n habitan en-
zonas urbanas y se-ocupan.en 1as actividades secundarias y -
terciarias de la economia y-no tienen directamente ninguna re
lacidén con la produccién de alimentos agricolas. Mientras --
-que. el otro tercio de 1a poblacidn habita en 2onas rurales y-
“se-encuentra 1aborando en-el sector agropecuario.

A partir de esta distribucién poblacional y de ocupacién, sur
ge la necesidad de resolver un problema alimentario para una-
poblaci&n'de 76 millones de habitantes, de tal forma que se =
genere una oferta de alimentos agricolas suficientes, pafa ha
cer frente a una demanda creciente, como a la demanda de la -
poblacibn rural y distribuirla hasta los centros de consumo,-
a precios accesibles para la poblacidn.

La comercializacibén desempedia un papel de primera importancia
en 1o referente al abastecimiento de la demanda de los produc
tos agricolas, el proceso de distribucién puede ser sencillo-
o complicado, dependiendo de la distancia que exista entre =--
los centros de produccién y de consumo, considerando también-
que la distribucidén fisica del producto debe entregario al --
consumidor en buenas condiciones y cuando y donde el consumi-
dor 1o demande.

Las rutas que toman las mercancfas a medida que éstas se mue-
ven del productor al consumidor son conocidas como canales de
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~distribucién y &stos incluyen una serie de intermediarios --
‘,que"vanyhaciendo 1legar el producto desde la zona de produc-
cién hasta los centros de consumo., Sin embargo, el canal de
d{stribuciﬁn debe tener un nGmero 6ptimo de intermediarios -
para: cumplir simultdneamente con dos objetivos los cuales -
json. una cobertura de mercado amplia y eficiente; y por otro
bilado que &sta sea econﬁmica, .y no encarezca 1nnecesar1amentg7
los precios finaIes de venta al consumidor. :

Es importante seﬁa]ar que‘aﬁn elvproducto més innovador con-
‘el precio més a pne'abs01utamente ningGn valor,
. .si’no se pone ‘a Iafdisposiciéh ‘de "1os ‘compradores que lo de-
'mandan. por lo tanto, la disponibi]idad del producto es uno-
E de los elementos esencia]es en la operaciﬁn de un mercado y-
su distribucién fisica es lo que suministra los beneficios -
de ‘tiempo y lugar.

La distribucién ffsica es una etapa del proceso de comercia-

1izacidn que involucra una serie de aspectos diversos y com-

plejos, como son el abastecimiento del productor desde la zo

na de produccibébn hasta los centros de consumo; el transporte

utitizado es el medio m&s adecuado tanto desde el punto de -

vista técnico como econdmico; un manejo eficiente de inventa

rios, embalaje y proteccibn; y finalmente su distribucibn en .
tre minoristas y consumidores.

La determinacifn del canal de distribucién es una decisiGn -
estratégica, que establece el plan genera1 para transladar -
los productos hasta las manos de los consumidores finales; -
mientras que la eleccién del medio mis adecuado de distribu-
c1§n fisica es una decisibén téctica.

En pafses subdesarrollados como México y en particular en =~-
mercados de productos bd¥Ncos, como es el caso del frijol, -
las estructuras de estos mercados son generalmente de cardc-
ter monopdlico u o]igop@]ico 10 que propicia que se realicen



-~actividades de espécd]aéiﬁn y'practicas comerciales deslea--
‘vles,_que afectan: adversamente a los consumidores finales, ¢? v
‘que se ven oingad' ga} altos precios por los productos .f
de. consumo stico‘que tienen en general una demanda 1nelﬁst1 t '
_:ca. ‘Esta situaci&‘ ; y

“‘través de 1 _ 6n. de. precios, po11t1cas de ofer

dde finaImente resultan en perjuicio para la pob]acibn
pretende ser.beneficiada, puesto que en no pocas ocasion -
 se .genera la escasez del'.bien en cuestibn, lo cual fortalece'
los alicientes y beneficios de ‘la actividad: especu]ada o

Es por ello indispensable que. la accién regu1adora del Go- -

bierno obedezca a.una polit1ca c1ara, definida, consistente—

y coherente, con las fuerzas del) ‘mercado para evitar las. dis

torsiones e inconsistencias que fina1mente complican el pro- -
blema que pretenden resolver como es el caso de la produc- -

c16n. el abastecimiento y consumo de productos bdsicos.

En el presente estudio se pretende establecer una aportacién
al problema de 1a produccibén, abastecimiento.y comercializa-
cidn del frijol que se considera uno de los:alimentos esen--
“ciales de la dieta de nuestra poblacibn; y que en la actualj
“dad presenta las caracteristicas de una produccibn insufi- -
cientemente promovida y de una comercializacién ineficiente-
y carece de la cobertura adecuada causada en barte por las -~
distorsiones introducidas por la intervencidn gubernamental-
y por la estructura oligopblica del meréado; '

Nuestro estudio consta de cinco capftulos y sus conclusiones.
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"En el” primer capftu]o, hacemos mencién de las caracterTsticas i

'1 genera1es de1 frijol, de su clasificacidn morfo]ﬁgica y fisio;;':

S También se destaca por su importancia Ia-

! amenta1 de produccidn, abasto y consumo que ~-
p pﬁsito reducir el intermediarismo, para'abatir‘
[ precios; de:venta al consumidor y, simultdneamente mejorar
‘1os. 1ﬁgresos del productor.

“LEn e1(segundo capitu1o empezamos a analizar el marco tebrico-
f de este estudio, refiriéndonos a la teorfa de la comercia]izg'
i’cién. empezando por analizar las caracteristicas de un merch

ocesos de. produccibn, distribucién y. consumo, }31'

“do . al -por mayor, -su definiciGn, naturaleza e importancia, =" :

asi como a su c]asificacién y -su aplicacibén a la comgrcialiig'
cién de productos agricolas. o

En el. tercer cathu1o continuamos describiendo eI marco tedbri

vsificaci&n y los criterios para e]egir e1 cana] ,distfibu-:
cién mds apropiado, dependiendo del tipo’ de producto que-se -
esté comercializando. -

En el cuarto capitu]o se concluye el estudio del! marco tebri-
co-analizando la distribuci6n ffsica de los productos, su de-
ffinici&n.'naturaleza, desarrollo e intensidad, y finalmente -
-fse;hacé referencia a su aplicacién en la comercializacién del
~frijol, A

:En:el quinto capitulo se establecen Tas recomendaciones de ‘po
1ftica sectorial para la creacidn de un nuevo sistema de co--
mercia]izaci@n del frijol en México, a partir del andlisis de
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Tos aspectos mas relevantes de la evidencia empfrica y de la ‘
sTntesis del marco te6r1co analizado en los capftulos ante-jf
riores. "

Finalmente, se exponen 1as conclusiones del presente trabajof
en donde hacemos: exp11c1tas nuestras recomendaciones de polt‘
tica, econbmica’ y: sectorial ‘parala producciﬁn. abasto y con
sumo del friaol en‘Méxicd, bJetivo fundamental de1 presente '
trabajo. ; K s :
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CAPITULO 1

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

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

E1 frijol, se conoce con los nombres de frejol. Judfa o alu-;‘ 
bia. :

ET frijo], pertenece a Ia gran fa 11ia”de Tas leguminosas. -
: Esta fami]ia comprende una ampIia variedad de especies que -
‘ inc1uyen tanto pboles grandes. como especies de plantas pe-
. *quehas.j La caracteristica principal de las leguminosas es -
fque su fruto o semilla se- pre enta en forma de vaina, y que-~
Ties conocida como legumbre._ R

El frij01 tiene la capacidad de fijar el nitrbgeno del aire.
La fijacibn del nitrogeno ‘se ‘realiza, bajo condiciones apro-
piadas. por la. presencia de’ ciertas bacterias simbibticas.

Esta capacidaq sgnaprovecha, sobre todo, cuando se practican
la rotacién de cultivos y los cultives asociados.

1.1.1. " CLASIFICACION MORFOLOGICA Y FISIOLOGICA

CLASXFiCACION MORFOLOGICA

E1 frijol pertenece al género Phaseolus. Este género com- -
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prende un amp]io nimero de especies que incluyen hierbas anua
les. perennes. erectas y volubles. La especie mds importante
hasta ahora es: el frijol comin., Por su amplia adaptacibn, el
' u ovde 1os cu1t1vos hortfcolas comunes.

cidas son:

~hortfcola.,

— FRIJOL LIMA. E1:
de semilla chica
varse en forma’ anua
no fresco y seco.,’
En algunos paises'se'

— FRIJOL TEPARY. 'Es “esbelta de 25 cm.
Es de crecimiento rapid Se cultiva eSpecialmente en Méxi
co., En tierras pobres. esta especie toma forma arbustivap

CARACTERISTICAS FISIOLDGICAS

La fisiologfa del frijol estd determinada, en gran medida, --

- por el factor genético.‘ La forma y el desarrollo de la plan-
ta dependen, sdlo hasta cierto punto, de las condiciones am--
bientales,

El ciclto de vida del. fr1J01 depende de las varijedades Yy, en-
cierta medida. de las condiciones ambientales. Sequfa y tem-
peraturas altas inducen una maduracién temprana. Las varieda
des arbustivas son m8s precoces que las trepadoras de creci--
miento intermedio,
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E1. frijol tepary tiene un ciclo vegetativo de 70 a 100 dfas.
El ciclo ay ote es de hasta 2 afos, se cultiva como planta-
perenne. 3 1 frijol Tima es de 100 dfas para las varieda-
‘ des tempranas ' '130 dfas para las tardfas.

de 1a siemb
min germihi;

En la’ actualidad se

el frijo1 ejotero De,todos ellos;' ra’
et consumo.humano, en América Latina, 1, el chi
charo, ol D

vaina, o sea, frijol eJotero
enlatado o congelado.

El contenido de proteina en g‘ ﬁos éi’dé 24% para el frijol,

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




e pr6ducc16n. disponibilidad y suminis-
»ests representada por agricult

excesivo. 1nfraestructu

‘ min1mizar e1 riesgo.,‘;
sario producir frijol e

- Una’ alternativa par
miento con el apoy
toriales dedicadas
coadyuvar& a obtene
alimentos bésicos d
‘de las comunidades rur

El frijol juntoc con- el‘maTz” constituyen la principa] fuente-
de alimentacidn del- pueblo mexicano.- Su bajo precio. ¥ métot
dos sencillos e 1nc1usive rﬂsticos de cu]tivo y preparac16n~
doméstica, los hacen productos de ‘consumo tipico para‘el - -
grueso de la poblacién rural y-de zonas marginadas, para los .
cuales es la mds importante fuente de protefnas.

De acuerdo con Invesfigaciones del Instituto Nacional de la-
Nutricibn. Ta ingesti&n de frijol, asociado con mafz es muy-
eficiente, ya que complementan mutuamente sus contenidos nu~-
tricionales; algo‘similar ocurre cuando es combinado con - -
arroz y con trigo,
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El pr1nc1pal ciclo agrfcola en la produccidn de frijol es el
. de. primavera -verano y en éste participan principalmente agri
cultores de subsistencia y de transicibn, los cuales orien--
tan su producciﬁn mayoritariamente al autoconsumo. es t1p1co;l<
de zonas temporaleras y-la mayor parte de los: agricultores -
son minifundistas.: Los delsubsistencia basan su 1ngreso en-
la venta de su esfue : ‘de trabaJo familiar’ no asa]ariado y
eventualmente compr de trabajo y venden 1a suya en
temporadas sin Aactividad angcola propia.
nas por su bajo n1

El ciclo otoﬁo invierno se identifica con una agric
més escenificada en zonas de riego o buen temporal.‘
te, el frijol ocupa el papel de segundo cultivo,’
rro]lado generalmente por agricultores comerciaI

han mantenido bajos
estas circunstancias

go,
en

»e permitan obtener un’. 1h
greso estable y- abandonand on Y0, el cultivo. :

Para los agricu?tores de]:frijol - la agroindustria tiene ca-
racterfsticas que les ‘permiten mejorar sus condiciones pro--
ductivas ya que, &stas pueden garantizar la colocacién del -
grano y estimular mejores prdcticas agrondmicas. Esto puede
asegurarles un ingreso estable. La industria aprovecha el -
frijol picado, quebrado, .manchado e inclusive fuera de norma,
y que tiene aceptacibn en el mercado, sdlo a través de su --
transformacibn en productos alimenticios como 1o es la hari-
na de frijol,
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riqu vendido por CONASUPO, no reline las ca

o anterior. se observa un sostenido ritmo def

dios y. altos, pues su precio (q
tos dAndustriales) 1o hace {inacce:

esta época de escasez de] frijo1 fresco. las agroindustrias-
transformadoras han observado un incremento en sus ventas al
que prevefan; parad6jicamente se vende el frijol procesado -
en zonas urbanas econbmicas deprimidas.

La fabricacidn de harina de frijol tiene un mercado oligop6-

tljoiigopolio. Pocos productores en un mercado de muchos consumidores,-
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 &1: CONASUPO, que vendib 14% con su mar
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, estd dominada por dos empresas transnacionales:
Campbell's de Mé&xico, S.A. de C.V. y Nestlé de México, S. A.

de C.V. (marca Maggi) y tiene un cardcter oligopdlico, que -

le permite establecer precios de sus productos; que signifi-

can para el consumidor pagar 5 o mis veces de 1o que costa--

rfa el frijol fresco y elaborado domé&sticamente.

E1 fortalecimiento del cardcter oligop6lico del mercado de -
bienes agroindustria1es. entre ellos el frijol procesado, es
t& sustentado bdsicamente en dos fenbmenos: la tendencia cre
- oncentracidn de la oferta alimentaria y a la ex
iVérSifjcaci6n y diferenciacibn de productos agroin

‘A eso ha éohtr§6u1&67por el Tado de la demanda, la concentra
‘ci6n del ingreso.y la centralizacién de &ste en las zonas ur

"~ banas del pafs, ello ha significado que en el medio urbano,-

las alternativas de consumo sean sustancialmente mayores y -
mds sofisticadas que-en el mercado rural. Aunado a ello, la
publicidad en medios masivos de comunicacibn ha acelerado es
te proceso. '

Aqut, el fenbmeno migratorio ha incidido en dos vertientes:-
los 1nmigranfes adoptan o combinan la dieta del lugar hués--
ped, generalmente mds diversificada y cuando regresan a sus-
sitios de origen. 1mportan con el]os algunos rasgos de la ~--
dieta moderna.

De esta forma, el consumo de alimentos tradicionales como el
. frijol, se ha visto condicionado por 1la diversificaciﬁn de -
la dieta, que ha conllevado la sustitucibn y distorsibn de -
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'fpsfhabitos de consumo y alimentacibén. Lo cual contribuye a
) Jéxplicar el descenso en el consumo percdpita del frijol.

Por otra parte, el gasto en este grano y el ingreso estin in
‘versamente relacionados, segin 1o explica 1a elasticidad in-
»éreso 2) de 1a 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 m&s bajos in
gresos, que aumentan su gasto al hacerlo su ingreso.

Lo primero se explica con el hecho que a medida que el ingre
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 satisfaccibn de sus
requerimientos bdsicos, ya que no tienen capacidad econbmica

<:--para diversificar en forma favorable y significativa, su die

7 ta.

En el mercado nacional de frijol en grano, existe gran diver
sidad de variedades, que se diferencTan entre s por sus ca-
racterfsticas de color, tamafio, forma, sabor y tiempo de coc
cibn.

La composicibn de la demanda por frijol, es heterogénea; en-
su interior hay diversos patrones de consumo definidos, los-
cuales estdn vinculados con pautas socioculturales que difie
ren de upa regibn a otra, 10 cual significa que los consumi-
dores prefieren una combinacidn especifica de las caracterfs
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 &stas: (blancos, colores,~-

t2)!£1ast'lc1dad Ingreso. Es el porcentaje de variaci6n de la cantidad -
demandada de un bien, ‘cuando el ingreso del indjviduo ha cambiado.
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negro arribefio, negro tropical, canarios, ayocote..

Ello se expresa en la amplia gama de variedades que se en- -
cuentran en los mercados rurales regionales, en l1os cuales -
existe una estructura de precios relativos bien definidos, de
acuerdo con la variedad,’ edad: de] grano, impurezas, etc. En
este sentido, Ias autoridades deico ercio,vhan clasificado,-
para efectos .de fijarrprecios §
pos las variedades de,/'f JoI'
ferentes. siend‘

“-Por su parte

al de la -
{stemas de

1.2

Sl.2.1 ' A ] i JOL EN MEXICO EN-
~ SUPERFICIE. " De 'los i :
frijol ocupa el segund igar 'sup c1e cosechada. En -

PRODUCCION. En 1980, 1a"'p»;odq;c1§ de frijol 1legs a 971,359

venté. en dos grué- '
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- ENTIDADES FEDERATIVAS QUE CULTIVARON MAVOR SUPERFIGIE BE FRIJOL

EN 1580

L ESTADOS HECTAREAS
ZACATECAS 263,529
DURANGO 253,381
CHIHUAHUA 247,935
JALISCO - 123,898
TAMAULIPAS 114,080
NAYARIT 100, 080
GUANAJUATO ' 83,862
PUEBLA . 80,966
SINALDA 68,089
CHIAPAS 60,755
TOTAL 1'396,495

FUENTE: Bolet{n informativo impreso en el Departamento de Comunica-
cibén de la Direcciin Seneral de Economia Agricola SARH.

PRODUCCION DE FRIJOL EN MEXICO DE
1970 - 1980

ako. - PRODUCCION
: TONS.

1970 925,042
1971 953,785
1972 869,506
1973 1'008,887
1974 971,576
1975 1,207,303
1876 739,812
1977 741,471
1978 939,614
1979 ) 637,614
1980 971,359

A nivel nacional en 1980, destacaron en rendimiento por hectéres las
Estados de: Quintana Roo, Sonore, Colima, Bajas California Sur, Naya-
rit y Morelos que superaron-los 100 Kg/ha. : . )
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FLUJOGRAMA DEL SISTEMA AGROINDUSTRIAL FRIJOL
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FALLA DE ORIGEN
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SUPER.FICIE, PRODLCCION, RENDIMIENTO E IMPORTACIONES
DE_FRIJOL EN MEXICO DE 1970 A 1980
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tbhs. cifra 1nferior en un 5% con respecto a 1975, En el pe
rfodo 1976 80 Ia endencia fué ascendente, pero en ningln mo
mento se a1canz al produccibn de 1'207,303 tons. de 1975.

ult vo de frijol en México se ha mejorado-
) hos sin embargo. los rendimientos -
echa son bajos en comparacidn con otros-

‘RENDIMIENTO
- durante los G1tim
- que se tiene

1nLos principa]es estados productores son: Zacate
'-"'Durango (14: ox), Nayarit (8.4%), Jalisco (8. 6%)

“15 afios, principaimente debido a la sustitucién dercultivos-
e en Ja]isco.,Veracruz. Guanajuato, San Luis Potos Yy Chiapas.

BV cultivo de esta leguminosa es realizado en todo el pais.-

‘Los volimenes cosechados mds importantes' se lograron en tie-
‘3rras de temporal, que en 1978 signific6 de 670 a 900 tonela-
'das, esto es, alrededor del 71.4% de 1la produccién.

:Adem&s, es posible incluir otras caracterfsticas que son pe-
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culiares pero no privativas de:la prob1emét1ca‘de1 cultivo -
del ffijol“y qhe'pertenece al &mbito del pequedo agricultor-
y. de 1a agriculture de subs1stenc1a. ‘Una de las'caracteris-
“ticas sobresalientes ‘del.; friJol es’ “e1 "hecho- de que algunas -
,variedades 1mp11can que ‘se s embre asociado - e 1nc1uso inter-
tfca]ado generalmente con’ ma‘z Sin embargo, Ta- 1nformaci6n -
’”d1sponib1e salvo los” censos uinquena]es no asientan esa ca-

T.racterfstica.u

S En e] ciclo primavera verano de 1978. los agricultores de --
;ftempora1 cosecharon el 83% de la’ superficie y aportaron el.

~.76% de 1la produccién total en la cual, - tuvo un mayor peso, -
““lo que se ha denominado agricu]tura de subsistencia y de - -

g trans1c16n.

Por su parte, la produccidén en el ciclo otofio-invierno co- -
rresponde a agricultores mis tecnificados, que siembran fri=-
jol como segundo cultivo en zonas de riego o buen temporal,-
1o cual les significa un ingreso adicional. Ademds se apro-
vecha la capacidad que tiene el frijol para retener nitrbge-
no en el suelo, enriqueciéndolo para el cultivo del siguien-.
te ciclo primavera-verano. ‘

Por sus caracteristicas climdticas, esta leguminosa no se -
siembra en la Mesa del Norte para otofio-invierno, ya que pe~
ligra por las frecuentes heladas. Tal es el caso de Zacate-
cas, Durango, Chihuahua y Coahuila. L

De este modo, el frijol de otofio-invierno corresponde princi
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 otofio-invierno y 20.2% a la ~--
del afo agricola. T .o

Asi el ciclo de otofio-invierno se lleva a cabo en zonas don-
de, por sus caracteristicas socioeconbmicas, tienen un mayor
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nive] productivo, mismo que Tes permite responder a est!mu--_
los: en 1os pr cios. : :

tancias. los, niveles de

.‘verano.

Los agentes responsables de las activida [
‘1izadas al interior de esta.fase, por las caract risticas se

flaladas, se agrupan en tres categorfas . conceptuale 'agr1-~

“cultores comerciales, de subsistencia y de transicién. ’La -
problemitica de 1a produccién de tipo campesino noes exclu-
siva de este sistema. Sin embargo, las caracteristicas de -
dicha problemdtica hacen necesario el uso de estas categof -
rias para el an&lisis. A mayores precios, los agricultores-
comerciales con mejores tierras y uso mas intensivo_dej]a -
tierra, se dedican al frijol, 10 que aumenta. el promedio de-

los rendimientos, sin embargo, la informacidn no permite ana

1izar el comportamiento de los rendimientos obtenidos bajo - -

diferentes niveles tecnolbgicos. La produccibn de frijol es>

td compuesta por dos partes; la primera casi 1nsensib1e q.--
los precios y de baja productividad y otra, muy sensib]e y -
productiva. )

Los agricultores comerciales son empresarios agrfcolas cuya-
produccibn estd orientada hacia el mercado, por lo que en el
espectro de alternativas de siembra que tienen, se dedicaridn
a aquel cultivo que les permita obtener una mayor ganancia.
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Y-Para el]o consideran rendimientos esperados y precios de los
'v'insumosﬁy deli oducto agricola. Son duefios o arrendatarios

‘emp1ean mano de obra, uti11zan fertiIizan:

"ojo de cabra" y del frijol f@ypcbtk“

tan en la decisibn de siembra 1os estTmulos de mercado, ya -
que venden. 5610 sus excedentes. : e L

1.2.2 PROBLEMA.S‘A'C'TUAL‘ES De{ LA PRODUCCION DEL FRIJOL

La mayor parte de la produccidn del frijol se destina al mer
cado- interno 'a-granel para su consumo en fresco. Otra parte
“de la produccifn se coloca en diversas industrias que elabo-
ran productos alimenticios. As?. el frijol, en presentacio-

oducc16n. la maquinaria y equipo cuyo uso-.. -




fdeuctos de molino a; base de cereales Yy ]
timaes la: de mayor importancia. En‘197

.duccibn de &sta represent6 ‘el 58%. de’
"de 184 en 1965 a 249 2n 1975, en tahtb qué

do.

. Las p]antas que se dedican al. proce

"‘Esto hace que los precios de adquisicion sean menores con

TTESIS CON
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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 G1timo combinado con otros alimentos como la-
carne que representan formas modernas para: mejoi r.el nivel-
nutriciona] del fPIJO]. : : ’ ’

Las plantas
agrupadas e
arado, limpi za
ductos agricolas-

se " dedican su:procesamiento ncuentran-

grupo. E1 ndmero de establgcimientds.

cendid de 157.5 a 404.4 mi]]ones de peso

cuentran ubicadas principa]mente en"Nuevo Leén. Ja1isco y -
el Distrito Federal Esto obedece a:que. son los mayores cen
tros de consumo de productos 1ndustria1izados. ademés de copn:
tar con toda la infraestructura necesaria, como lo es: agua.'

“Tuz, drenaje, vias de comunicacién. etc. El abastecimiento-

de materia: prima tiene un costo menor, ya que genera]mente -
To hace CONASUPO a precios oficiales. : :

E1 producto procesado se caracté'
precios, disponibilidad constante:
uniformidad y facil preparacidn. i,
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_Existen vafios procedimientos para industrializar el frijol-
:lque, de acuerdo a'la presentacién final del producto son:

-a) Harina de friJo1 precocida
‘b) Fr1jol entero enlatado

1, _¢) Frijoles fritos enIatados

:_ producto.

2,Los procesos a-que se someten conservan su estabi11dad quimi
:ca y las caracterlsticas organolépticas, culinarias y nutri-
j*ciona1es de’la materia prima. Sin .embargo, el tiempo.y: las<
: pondiciones de almacenamiento,'as1 como el tipo de embarque-
=uti1izado. inf1uyen en 1as cualidades de conservacién del --

o constante de materia prima.-
‘ orque, siendo el frijol fresco un
ta popular. compite con jasrqgcesi-'”

“‘La industria necesita.u
3 problema es complicad
“‘alimento b&sico en’
dades 1ndustr1a1e

La’ mayoria de las empresas que e]abor‘ .
fson transnacionales. entre las que des

. ARO DE INICIACION
 EMPRESA' TRANSNACIONAL ~ " ORIGEN DEL'CAPITAL ' EN MEXICO

"Campbell's de México,S.A. ELUA, 1960
Compafifa Nest1é, S. A. Suizo 1930
Clemente Jacques y Cia., S.A. E.U.A. 1887

Productos del Monte, S.A. E.U.A. 1926

El abastecimiento de materia prima de estas empresas es regu-



e s Ao Ao B W4 ATV mt

T aRals CON
¥ ALL }\LPEL _CEI‘(‘.;EN 27

lar Y. se garantiza con g] agricultor a través de un contrato,

.ongjadas probables de cosecha, de acuer-

propiétarios y con eji-
de los pred1os varfa de

agricu)tor.
- datarios. indisti
1.a'25 hectéreas
) buena caIidad

El tota] d
'ffcanizada.

- e] chicharo

.yEn general. e as:empresas se caracterizan por su tendencia-
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*fafactuar como intermediarias, ya que controlan al mercado de
insumos y tienen un poder oligop&lico en el mercado de bie--
nes'finales.

‘Se ha encontrado que empresas que envasan fr1jo] o procesan-
“harina tambi&n 1o hacen con el arroz, mafz - arbanzo. etc.,
To cual es posible ya que= :

a)
b)
c)
. d)

Tienen semejantes mecanism

" de “insumos, aunque dur
bre el abastecimient
agrico1as.

uiqr para todos los productos-

Por otro lado, actualme e estas empresas estén adquiriendo-
buena parte de su. materia prima en CONASUPO, ya que el abas-
tecimiento del grano és s estab]e y a precios més bajos --
: ; n cuando también cuentan ‘con sus-
propios medios de: acopio ‘como. 10 es la agricuItura de contra
to. E S

E1 tipo de grano qué'obtienen én‘cONASUPO es frijol viejo e-
inclusive fuera de: norma Y To emp]ean para elaborar harina -
de frijol, ya que- de otro modo no se podrfa comercializar es
te tipo de grano. La participacién que han tenido algunas -
de las 1ndustrias en este rengldn son:

CISA o aex
KELLOG'S . 14%
CONASUPO 14%°

SR

e;eé ‘de noviembre y diciem-- :



29

E1 costo de transformaciﬁn de harina var?a'segﬁn el tipo de-

manchado, -
rcado, es -

ntrados que po--
ientos deficientes-
ara sopa elaboradas

dran utilizarse en el
en amino-&cidos, com
a base de trigo y lo

rocedimientos que existen en la
elaboracibn de. hari jo]. y de] friJol fuera de nor--
ma, viejo o deteriorado : uede obtenerse como, subproducto. -
alimento para ganado,'sobre todo rumiantes. .

Finalmente, a partir

A este respecto. se tienen noticias ‘de que productores de 1e-

-~che han obtenido resu]tados satisfactorios.,

Se recomiendan las Gltimas dos opcione
implica obtener frijol 1nstant5neo de’/
Las propiedades organo]épticas y los
cibn tienen desventaja frente al el
ciente el que, ademis 1mp11ca menore

En todo caso se trata de un activo depreciado queaorigina -

costos de manejo y a]macenamiento frente a’ 1a existencia de-~
capacidad nacional para llevar a° cabo cua1quiera de” 1as. ale-
ternativas seflaladas. Sin.inversiones adicionales en,acti--
vos fijos, ' Por seflalar s610 un caso; ALBAMEX tiene la capa-
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30

[vouzno guislﬂﬁaogﬂ-f'j

| MOLINO DE MARTILLOS

SILOS

MEZCLADORA
R

ESTRUSOR

CICLONES

[ SECADDRA - ENFRIADORA |

ALIMENTO _
.| BALANCEADD

MOLTIENDA
DESHIDRATADO

ENVASADO

ALMACEN DE PRODUCTO
TERMINADD
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FPROCESO DE ELABORACION DE FRIJOL ENLATADO

FRIJOL

l VACIO INTERMITENTE 30-60 m}

31

SOL. DE SALES INORGANICAS

|

REMOJO CON LA SOLUCION DE J
SALES INORGANICAS

LAVADD

25-30 Min.

ALMACEN

PROCESD DE ELABORACION DE FRIJOL FRITO, ENLATADO, PRECOCIDO

FRIJOL
LAVADD
Coccion

| pEsHIORATACION |

MOL TENDA

EMPAQUE

I TIEMPO DE t:oc:mﬂ

| RewioraTacIon |

(ACEITE, AJO, CEBOLLA, SAL, AZUCAR)

1

l PRODUCTO TERMINADDA*]

CONDIMENTACION l
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cidad técnica para solucionar el problema.

E1 frijol una vez en la planta pasa por una serie de fases de
procesamiento, limpieza, molienda y el silaje, hasta 1legar a
la mezcladora, donde se le adiciona sal y agua. Luego pasa a
través de una tolva al estrusor, posteriormente ‘a los ciclo--
nes’'y- por 01t1mo a.la- secadora -en riadora..donde se obtiene -
‘cuande ‘se destina a --
iferente granu]ometria-

os'p pértir del frijol -

“observado que afio con afio
ijol en esas condiciones -
1al ‘exceso de demanda por

ol para uso industrial - -

de --

asq“media de 1.1% anual,

o.es cada vez menor, existe una
“industrializado.

"ria de los productores de este grano estdn dispersos y no - -
cuentan con,!os_recursos financieros necesarios. Es necesa--
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_riqfdahac{tarTos para poder integrarlos en este tipo de in--
dustrias. tan sofisticadas, como 10 es el enlatado y la elabg
: harina. Para lograr esto se necesita todo un lar-

~&sta es el envasado del frijol, que gs
116 que Tos dos anteriores,_ya que no. ré

ce airededor de’ 1963. se desarr 1
_importante, n e] norte y en el centro del pais ‘congruente--
¥ ‘con’‘el grado de desarrollo econamico que e1 aparato co
: mercia] manifiesta en dichas regiones.~

- Est 1mposib1e instalar p1antas procesadoras con asesorfa, apgo
- yo. y coordinaciﬁn del Gobierno.f Para lograr esto se necesi-
«;ta que se asocien Tos productores, ‘ya -sea por ejidos, comuni
fdades o regiones. que les permitan el acceso a los estimulos

'que otorgan los organismos vincu]ados al sector agropecuario.

» La posible 1ocalizac16n'de estas plantas serfa en los esta--
",dos can mayor producc15n. como son: Chihuahua. Durango, Ja--
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Tisco y Zacatecas,

En la actuhlidad.’no obstante Ta disponibilidad cada vez ma-

yor de otras fuentes de alimentacidn de origen vegetal y ani
“mal, 1a ‘dieta del pueb]o mexicano 1nc1uye fundamenta]mente -

frijo] y maiz. granos importantes para su subsistencia A

E] fr1j01 ‘es un cu]tivo rﬁstico n
Ly sencil]as condic1ones de: manejo
mentos aprovechables es
diciones climatoldgicas

Para]elamente al desarrollo de 1a’ sociedad s ‘han,descubier-
to. ‘técnicas que permiten diversificar la d1eta,,haciéndo1a -
més nutritiva y sofisticada sobre todo en los conglomerados-
urbanos. En &stos confluyen culturas de sus zonas de1nﬂuen
cia 'y que por su capacidad econbmica funcionan como centros-
de acopio y distribuci6bn de productos, tanto a.su interior -
como a otros centros urbanos y al propio medio rura]. ‘De: eiv
te modo, el consumidor urbano tiene ante si una amp11a varie
dad de alimentos a elegir que explica porqué el fridoi;ﬁé‘é-
consume relativamente mis en el medio rural que en el uhbano.;'

Es necesario considerar el fenb6meno de la migraciébn, mismo -',
que afecta al consumo de este grano en dos formas: al emi-,-'”
grar los campesinos dejan de sembrar y consumir &ste Y otros
productos agricolas. Por otro lado, al estab]ecerse en; e1
medio urbano adquieren paulatinamente el patrdn de cqnsumo -'
del lugar huésped, pero el correspondiente a los‘eStrétas!de
ingreso mias bajos (los peor alimentados). Esto Se manifies-
ta en un problema de desnutricién endémica. Adicionaimente-
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'105 emigrantes funcionan como portadores de nuevos héb1tos -

grande o ayocote) y por co]or, sabor-
y tiempo de coccién." b :

Lo sefialados patrones de consumo se relacionan con. regiones- .
geograficas’, mds que con niveles de. 1ngreso.'educac16n y - =
otros factores socioecondmicos. Estén determinados por con-."
diciones del orden histdrico-geogrdficas. Elffrijol.se'cuT-‘
tiva en México desde antes-de lés'civi]izacionesvprehjsp&ni-f
cas. Conforme se desarroll6, fué adquiriéndo'caracterfstie-
cas de color, sabor, etc., de acuerdo a la'regiﬁn en donde, -
se siembra, generalmente para el consumo local., Esto Gltimo
corresponde con el cuadro fitogeogr&fico, el que tiende a -
ser borrado con el crecimiento de la pob!aciﬁn. ya que no ha
sido correspondido con incrementos en la produccidn, la - mi--

gracién 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 1nfluenc1a de “‘Tos medios masivos de comunicacion, =i .t

Estos mismos inducen 1a adopcibn de patrones metropolitanos,
consumiéndose a]imentos cada vez mds transformados. Ast se-
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tiene que ‘en aﬁos recientes se ha presentado una sustitucidn
del frijo1 por derivados del trigo, mismos que no compensan-
,las deficiencias proteicas del maiz del mismo modo que 1o ha

‘de los alimentos m&s

,ejemplo,'en el primer deci
7. 62». en tanto que el sext

‘Por otro 1ado, el. comportamient

. se compara con ]a pob]acién.:

yor consumo de pastas-
1a 1nf1uenc1a de’."
asf’ como 1a lenta- j

como ‘son: la sefalada migracién, e
, por parte de 1os estratos de 1ngf
la publicidad en los patrones'dé consumo,
evolucidn de la produccidn.

Este grano, funciona normalmente. como amor 1guador de] consd’
mo. Por ejemplo, ante el actual aumentoven los precios de PR
los productos alimenticios, se esper 1 3 '
frijol.

De acuerdo a las estadjsticas; los‘réquefimiéhtos;ﬁacionales’
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'para el c1clo de produccibn-consumo para el perfodo 1979- 1980
) eran de 1'250 000 toneladas (comprendiendo auto- consumo 4 re
' servas) S1n embargo. debido a la sequfa y heladas que ocu-

‘ es productores de frijo1
ado 1nternacion

CONASU
PROGRAMA -
4,traves de-
se encuen-

'1A 1bn1arg “de’ osfﬁitimbs 15 afios la oferta del frijol ha --
i érsos factores, ‘entre ~10s" que destacan: Tec-
;nolog?a de’ produccién, precios de los 1nsumos, precios de --

:)‘”otros productos alternativos, recursos, condiciones meteoro-
“leégicas y: factores sociales y culturales (motivaciones, pre-

jferencias y gustos. disposicifn al cambio, tradiciones, etc.).

"* En cuanto a la estructura y comportamiento de la oferta de -

u.este ‘producto en México, estd compuesta por la produccidén na
‘ciona1. menos el autoconsumo, m&s la balanza comercial del -

"fgrano, considerando un margen de pérdidas por mermas en alma

”5henam1ento y transporte,

La participacion de CONASUPO, cuyo objeto es regular el mer-
cado, es muy importante. Ha importado cantidades variables-
‘de este grano para satisfacer la demanda interna, ademds de-
.~ 'operar .los precios de garantfa (que tienen como finalidad --
~asegurar un precio fijo a los productos, para mejorar los in
gresos. del productor e incentivar la produccién). Sin embar
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PRODUCTO UNIDAD 18 GEMANA2
E SEPTIEMBRE
1983
FRIJOL BAYO S0RDO $/KG 30.00
FRIJOL CANARIO $/KG 34.00
FRIJOL FLDR DE MAYO ) $/KG 43.50
FRIJOL NEGRO : $/KG 29.75

Los precios al medio mayoreo, se definen como 1os que =sga el co-

merciante detallista a sus proveedores, refiriéndose 2 promedios

semanales de la informacién captada en la Central de Abastos.

SEMANA COMPRENDIDA DEL 5 AL 9 DE SEPTIEMBRE DE 1983.

FUENTE:

8olet{n Informativo impreso en el Departamenta de:Comunicacisn de la

Direccién General de Econumia'Aéﬂcnla, SARH.




39

e“alentado a este cultivo. Para -
) ea]es ha d1sminu1do,fen - -
1ada y 18 aﬁos después ---'

go, e] precio tam-

‘con’el 18.1% -

o Enel: mercadb se diferencia

dos. tipos de calidad, preferen-
Ctely popu]ar. ‘En_la. prime' StShﬁIas variedades negros ja-
mapa, ‘canario,: flor de mayo : Entre las variedades populares,
se encuentran los: azufrados. garbanci]los. bayos, ojo de ca-
bra.'otros negros. distintos a] jamapa y cualquier otro no -
especificado.f_f.p

La preferencia por un determinado color y sabor de un lugar-
“‘a.otro es debido a que existen patrones de consumo y cultura
les: hist6ricamente determinados. mas o menos diferenciables-
entre sf. De este modo ‘se tiene que el frijol ayocote es --
muy gustado por los campesinos a &1 dedicados. Sin embargo,
en el mercado no es amplio; en Veracruz prefieren los negros
Yy en Nayarit los bayos, mientras que producen bayos y negros
respectivamente, En términos generales, el consumidor pre--
fiere los frijoles medianos o grandes, de forma muy aplanada
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Yy aquellas variedades cuyo:. tiempo de coccién es menor, entre
/estas est§n11o negros~de Queretaro y Veracruz.

cesario: aﬁadir e1 hecho de que la cali-

7 A] mayoreo-b$ 34 800 por: tone]ada en las-var edades pre-
ffferentes yas$ 24,000 la tonelada la. dades ‘popula
‘res," libre é bordo en e1 establecimiento del comerc1ante
mayorista. | i

“las variedades --
ara iés.variedades po-
erciante mayorista-
a’variedad que-haya en -

b) 'Medio mayoreo: $ 39,150 tonelad

. preferentes y $ 27, 1004t6ﬁé1aqas
pulares en el estab]ecim
en venta de 20 k11ogramos de
existenc1a.3 .

d sfpreferentes y $30.00
mpio, liquidado y enva

c)

S.S.A. }1ei:
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En esto es importante sefialar que el frijol en fresco presen
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. E1 tiempo de coccibn, cons
tituye un importante elemento en la decisiébn de compra por -
parte del consumidor, puesto que &ste aumenta conforme 1o ha
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.

Segiin investigaciones del Instituto Nacional del Consumidor-
se encontrd 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 1o adquiere hasta con la mitad de impurezas --
por cada kilogramo de frijol envasado., Es Gtil seflalar que-
la mayor presencia de impurezas se presenta en las varieda--
des preferentes, mds demandadas de mayor precio. Por ejem--
plo, en las variedades preferentes como son la flor de mayo,
se encontrd que contenia hasta el 30.5% de mezcla de otras -
variedades de frijol, y en el azufrado, un 14.8%. Las varie
dades con menos mezcla fueron el negro de Querétaro, Nayarit
y Veracruz con el 1% en promedio.

Todo 1o anterior es una muestra de la deficiente regulacién-
del mercado del frijol, por parte de las autoridades de Co--
mercio y CONASUPO, en un vano intento por combatir la especu
lacibn y las pr&cticas desleales de comercializacibn.

v?o;‘el1o.‘debe exigirse el cumplimiento del requisito de una
pureza m?nima no menor del 97% o, en su defecto degradarse -
~1a variedad a 1a clasificacidn popular, con el precio tope -

correspondiente ya que se estdn comercializando alguhas va--

" ‘riedades cafalogadas como preferentes, cuando en realidad --

son populares, pero que son beneficiadas por un precio ofi--
cial mayor.



’«.De'esta?manera.

42

- La regu]aci6n oficia1 de] sistema de’ comercia]izac16n del -- .
ffrijol exige det das normas'para su presentacién y sSU -
; distribucién com : : :

el friJo] envasadO‘l
jdistribuciﬁh. costos de
lnaje'y manejo;: asimismo
de.alimentos. La agroi

peaje. En este sentido
funciona como 1nfrae§tr

El frijol envasado en s : i ideterminar.el peso} va
: ) '1‘faci11ta el mecanis-
mo de regulacidén de precio :

Por otra parte los diferenciales de precios oficiales para -
Tas dos categorfas de calidad, agrupados en‘préferentes Yy po
pulares parecen insuficientes para estimular Ia'produccian y
oferta de las variedades de mejor calidad, por ello es diff-
cil encontrar frijol de buena calidad, envasado & precios ——
oficiales ya que generalmente se expende a grane1. en merca-
dos tradicionales y a precios superiores al oficia], ya que-
normalmente dichos precios son inferiores a] precio medio ru
ral, por 1o que la industria envasadora.recurre
para la compra del grano a precios que le permitan:operar e
con apego a las normas de calidad gue se establezd'n’:

.CONASUPO. - -



- operaciones de comercializacibn se 1levan a cabo en una fo
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1.3 LA COMERCIALIZACION DEL FRIJOL EN MEXICO

consumidor 10 demande.

- Desde el punto de vis¥ de la mercadotecnia. Ias funci n
ma sistemét1ca y uniforme entre todos aquellos que part ;1
pan en el mercado.‘ Estas funciones tienen por objeto orien‘
tar al agricultor para que pueda tomar mejores decisiones -
con relacibn a ‘los problemas existentes dentro del. mercado
de sus productos, dando como un hecho que las probabi] dad
del agricultor de tomar decisiones acertadas sers mayb
cuanto mayor sea el conocimiento que tenga de la situaci6n
del problema y de sus futuras consecuencias. Para eso.vse
han determinado las funciones bisicas de un mercado angco--"
la, estableciendo un puente entre los agricu1tores\y os '
sumidores y por lo.tanto, dando a conocer sus.funciones




TESIS CON
FALLA DE ORIGEN] o

 La,part1c1pac16n de CONASUPO en el abastecimiento del consu-
‘ifmo.hacional de frijol en los Gltimos afos 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 1o que equivaldrfa al
51.2%.

CONSUMO VENTAS
ARQ ESTIMADO* CONASUPO %
1980 1'110,000 365,029 32.9
1981 1'143,000 ' 456,737 40.0
1982 1'178,000 545,814 46.3
1983 1'213,000 574,025 47.5
1984 1'250,000 640,000 Co ) 51.2

*Miles de tone}adas

costos financieros y operativos que bcasionan a CONASUPO el-
manejo de grandes voIﬂmenes 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 través de los cuales, se ca-
naliza un gran porcentaje de las ventas de frijol, como se ~
puede apreciar a continuacibn:
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ARO SECTOR _PUBLICO SECTOR _PRIVADO TOTAL"
VOLUMEN* % VOLUMEN % - VOLUMEN %
1980 190'346 52.2 174'683 43.8 365,029 100
1981 256'133 56.1 200'604 43.9 456,737 100
1982 235'623 43.2 310,191 56.8 545,814 100
1983 208'057 35.6 376'692 64.4 684'743 100

—
Miles de toneladas

De 1o anterior se puede observar que las ventas de CONASUPO-
al Sector Privado han tenido un incremento constante en los~

G1timos cuatro afios, :tanto en térﬁinos absolutos como en tér ...

minos relativos pues ha ido de 365 a 585 mi] toneladas, lo:
que representa del.43.8%. a1v64 4% respect1vamente. de susi'
ventas. Esto se deberia

.con.el. objeto de que ‘pudieran cubrir:sus costo _

perativos y
financieros. F e
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1.3.2. LoOsS INTERMEDIARIOS AGRICOLAS

CET porcentaje de productos agropecuarios que entran en los =
cana1es de comerc1‘11zac16n aumenta ‘a medida’ ‘que avanza 1a =i

) Un gran num
: ingresos po

: te al'éonsdmidor. debe existir una ‘cadena’ de intermediarios-[
: para proveer las conexiones comercia]es entre e] productor y
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3e1‘consumidor. ‘La- longitud de la cadena, o sea el niimero de
:‘anillos varia conforme a la distancia entre los dos extremos
'y e] tamaﬁ de} centro urbano.

de’comercia1izac16n para los productos agrope

siguientes

os»Acopruones. “La funcin mas i d
a acumu]aciﬁn de las: cantidades'pequeﬁas de 1o
,eaidos para combinar en Totes de ventas mayores
Vende sus lotes a los mayoristas

las ciudades el acopiador puede. algunas veces,
con los detallistas. Su qspecialidad es‘]af Gsqueda de cana:
les de venta para los productos de su regié :

A menudo este intermediario clasifica sus compras en varios-
grados de calidad y tamafio. Puede a1macenar1as 'y transpor--
tarlas del rancho hasta el comprador.k A1gunas veces, ‘provee’
una fuente de crédito y servicios técnicos a 105 productores.

ductos comprados. Otros compran todos 1os productos asequi-
“bles en la localidad. “Estos pueden distribuir sus. costos ‘S0
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bre Uh‘mayor volumen de operacidén. Un tercer tipo de acopia
dor combina-las-compras de los productos del rancho con las-
ventas de‘ciertos 1n§umos a los productores. Puede extender
crédito en la forma de fertilizantes, productos quimicos, se
m111as y otras necesidades y cobrar las cuentas mediante las:
compras de 1a cosecha. Usualmente l1a combinacidn de opera--
'ciones manejara la-distribucidn estacional del negocio y re~
_*ducirailos costos de operacidn.

‘"QEI acopiador puede operar como un comerciante independiente-

'cqntratos ni obligaciones a otros compravendedores, pero
a1 unos funcionan como agentes de fibricas o mayoristas yre
n'las comisiones por sus servicios. Ademds.los fabrican
' mayoristas establecen sus-propias sucursales en las --
reas de produccién extensiva para asegurar su amplio sumi--
1stro. : o

'jfLOS MAYORISTAS. Es deseab1e considerar dos tipos de mayoris
: la; cadena de ‘intermediarios: los que operan en los --
”centros de consumo y los situados en las &reas de produccidn.
er tipo funciona como un surtidor de detallistas; su-
Ta obtencidén de la mercancfa demandada por sus clien
pof‘eso, busca las cantidades y calidades demandadas de
. ayoristas del campo, los fabricantes y los acopiadores.
ftl}segundo tipo compra los productos :de 1los acopiadores y-
fiﬁhfﬂe los agricultores en su regibn y busca salidas de ven-
“ta’tales como las fdbricas y los mayoristas urbanos que nece
““sitan aquellos artfculos. Su objetivo es la venta provecho-
fsa de las cosechas en el drea, cercana a la de produccidn., -
":Mant1ene sus oficinas en 1as ciudades medianas del campo.

Ly mayoristas urbanos son-: necesarios puesto que los deta- -

i 11ist45 no pueden buscar la uentes de cada uno de los mi--
“.les.de.articulos: con qUe com cian. 'Igualmen:e los acopiadg
res en los pequehos pob]ados o conocen las diferentes opor-
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tunidades de venta en las ciudades distantes y deben ocupar-
a los mayoristas del cambo. La especializacibn genera econg
mias de escala” facilitando la compra-venta y bajando los --
costos totales del mercado.

Ademis de la funcidén de intercambio, l10os mayoristas realizan
frecuentemente el almacenamiento, el transporte de entradas y-
entregas., La manipulacién incluye la acumulacibn de la;”cag~"
tidades grandes y medianas y la distribuci6én en los lotes p
quefios y medianos, :

E1 proceso de 1ntermed1ac1§n privada es mds flexibje
oficial. Al agricultor se le facilita financiamieﬁ

1ento de alimentos bsicos: p |
i primas a la industria que con: la fun--
'c16n de prov r mayores 1ngresos a ' los agricultores naciona-
les, alentando la:.producci6n, Asimismo, BORUNCONSA distribu

i ye 1nsumos agricoIas que, salvo el fertilizante, son respon-

sabilidad de la Secretar?a de Agricultura y Recursos Hidrdu-
licos.

(i)sconomias de Escala, Se dice que una empresa tiene economias de es-
cala cuando enfrenta costos constantes de produccibn, y al aumentar-
su produccién 10s costos medios (costos por unidad), disminuyen. En
tonces le conviene aumentar su escala de produccibn.
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1.3.3. LOS INTERMEDIARIOS DEL FRIJOL

Las actividades que se realjzan al interior del Sistema Agro
industrial del frijol se dividen en cinco fases:

1) .PRODUCCION PRIMARIA

2) COMERCIALIZACION Y SUMINISTRO.DE MATERIA PRIMA
3) PROCESAMIENTO Y/0 TRANSFORMACION

4) DISTRIBUCION

5) CONSUMO

PRODUCCION PRIMARIA.- Los agentes productores del frijol se =-.
dividen en dos grupos: los pequeﬁos propietarios y. 105 ejida-
: ;tarios y comuneros. :

 j-jLa participacién de CONASUPO en . las compras nacionales del -
".grano en 1984 fué del 51% del total de l1a producciﬁn. E1 --
“‘mercado 1ibre (que se estimb por diferencia de los voliimenes
- ‘que no ‘maneja CONASUPO) "era usualmente mds importante en - -
"cuanto a ls captacién del grano,_sfn embargo, en los Gltimos
afios, la creciente participac16n de'CONASUPo ha emparejado -
‘ la proporcidn de ambos mercados. y el Jibre tiene ahora casi

el 50% restante de la. producciﬁn ‘correspondiente.
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PROCESAMIENTO Y/0 TRANSFORMACION.- Esta fase se refiere a la
transformacibn del grano, actividad que corresponde b&sica-- -~
mente a las propias empresas especializadas en la elabora- -
ci6n de productos alimenticios. En este sentido, el procesa
miento del frijol conduce a tres formas diferentes de presen
tacibn: . frijol enlatado. harina de frijol (1nstant6neo) y -

el envasado. Se estima que, la participacién de estos pro--
ductos en el mercado ‘es: aproximadamente_de] 5% que correspon'

varios canales.
ruedas y twendas"
BORUNCONSA. ~Los-de
de frijol tienden

y preferencias.M En el Sur-Sureste 1ngieren negros. en unv
proporci6n de 80 a 20% respecto a los bayos; en el Norte, =
los bayos sobre. los negros. en una relacidn 90-10; en el cen
tro 1a producciﬁn de bayos y negros es de 75-25.

La producciﬁn de a]imentos baratos bienes salarios (mafz, --
‘frijo]. trigo Y arroz) ha permitido evitar una mayor eleva--

c16n'de1’Eosto,de la vida obrera, y con ello, una mayor ero-

sién de los salarios industriales reales, 1o cual-es uno de-

10s objetivos fundamentales de la pol1tica gubernamental en-
"materia de comercio de productos b&sicos.
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1.4 LAS POLITICAS ‘GUBERNAMENTALES DE REGULACION DE PRECIOS
PRODUCCION ‘ABASTO Y CONSUMO

luctuantes. tanto al alza com

ste comportamiento es que la oferta d
uy ‘variable, pues existen factores 1mp

el Gobierno ha establecido un siste

productos de buena calidad, en cantidad suficiente;f
poder nutritivo y a precios razonablemente estab]es qu
encarezcan el costo de la vida urbana, mediante e1 f

estabilizar este mercado.

Es Gtil sefialar el procedimiento mediahte'el A ‘e,detékml
nan los precios de garantfa y comercia]iza khpﬁ‘qhe -
tienen efectos de corto plazo. : :

Estos son dictaminados por el Comité para'la Fijaci&n de Pre
cios de Garantia y Comercializacibn,- que esté 1ntegrado con-
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voz y votq de representantes de SECOFIN, CONASUPO, SARH y -~
BANRURAL y,con'voz de SHCP y SPP.

En 105 hechos._esto significa dos representantes con voto --

rpduccibn de a11mentos basicos, no tie-[
.decisibn ‘real, en cuanto alos nive1es. -
tendenc1as y estructuras de precios de garantfa.

A;esto.se ;uma que la institucidn responsable del acopio de-
frijol opera mé&s 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 patrdn geogrdfico de las variedades sem--
bradas de frijol y cada vez se estandarizan mds las varieda-
des cosechadas y consumidas.

Ademds tiende a disminuir la ciclicidad en los precios y dis
ponibilidad del frijol, condicidn necesaria para e1,desarrdr
110 de la agroindustria. L

Las empresas que de alguna manera requieren frijol, obtieﬁﬁn

ventajas comprando su materia prima a CONASUPO. Actualmentéﬁf

pagan un precio estable e inferior al del medio rural'y dis-:-

minuye los costos por ahorros en manejo de bodegas'y trans—-,'~'

porte.

Sin embargo, dicha institucidn, al no vender 1os vo]ﬁmenes -
requeridos, disminuye la oferta a los mayoristas. fortale- -
ciendo asi la especulacibn, g

Por otro lado, CONASUPO.vende libre a bordo (LAB) en su bode
ga a precios oficiales, mientras que a sus filiales les co--
bra costos de almacenamiento y transporte. Esto disminuye -
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su capaciqéd;§pera$1va»y aumenta el control de la matriz so-_ - .
bre el grupp P e

Por otra parte ANRURAL ha operado créd1tos de. carécter pren

Lé fﬁn¢16k g
i de'modo que fun--
tividad agricola.

fdel nacimiento -
4 a“ 10 semanas. - .
ad delRagricul--

A ello se‘suma que e ‘seguro opera a part1 
de Ta p]anta 'y no de 1as Iabores agricola

tor y aumenta la de- ANAGSA.

Las de1egaciones de’ CONASUPO ANAGSA y BANRURALvtienen Iimi-
tadas ‘sus atribuc1ones en ‘1a toma: de’ decisiones. ‘de tal modo
que sdlo operan. Jas de ‘sus respectivas matrices.,a las que -
tienen que consultar en.caso de situaciones no rutinarias.

1.4.2  SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO
1.4.2.1. EXPOSICION GENERAL

E1 Gobierno Eedera1‘gener6 dentro del Plan Global de Desarrg
110, el Sistema Alimentario Mexicano que enmarcaba diversas-
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accjones para estimular e incrementar la produccidn de a]i--.
mentos b&sicos. primordia]mente el maTz y el frijol.

Lo anterior. se‘de 1v6 del creciente déficit en 1a producci&n 2
de granos bﬁs ipri s
’ mayot pgrt
deficient

’COrto y mediano p1azo,

recuperando

4) Buscar una mejor distribuci6n deliiA
fsonas. factores y. regiones med1ante

55

1a; autonomia tecno1691ca,_aciona1 de’ dich‘

La estrategia constab de tres elementos b551cos, .en torno a
las: cuales se precfsa n‘otras Yy sus respectivas acc on s B
operat1vas t : Cris e
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El primer elemento estratégico consistfa en introducir el =--
uso de insumos -que :tienen un mayor impacto productivo; el Go .
bierno Federa] part1c1paba en ello estimulando con mejores -
precios de 1nsumos a los productores temporaleras de - maTz y-
.friaol y: apoyaba técnicamente a los productores a través de-
los extensionistas rura]es. . T k

El segundo elemento estratég1co estab 0
que la. 1ncertidumbre de ‘los- agricultore
s1ones_de produccibn y propiciara )
rras. y hombres ociosos. Para‘ell ‘el. Gobierno Federa1 en AT
»a11anzé con los productores 1es garantizaba un’ 1ngreso equi--p
tativo al valor. de la: cosecha que: en-promedio ‘se obtenia en- '
cada zona de produccién. este ingreso asegurado se ap]1ca
en caso de que se perdiera el cultivo por causas aaena
“esfuerzo del productor. Se pretendia que los productores hi
-cieran uso adecuado de fert11izantes. semillias. meJora
plaguicidas en su proceso agricola, condicibn que 1mp11caba-
un cambio tecnolbégico o introduccibn de 1nnova'
cas, para quienes no la practicaban.

mia de las organizaciones campesinas en 1la cond
proceso productivo, que las mejores tecno]ogias surgieran‘de
sus propias necesidades; aprovechando al méximo sus recursos
productivos y posibilidades de control. A este respecto, el
control de las organizaciones campesinas sobre sus;propiasAf
condiciones de vida y trabajo, se asociaba estrechamente la-
posibilidad de los productores para retener el excedente: que
generaran; era condicibén fundamental para reactivar producti
vamente las zonas de temporal. _ o

MEDIDAS OPERATIVAS. Para apoyar la producci&n de friJol. se
hicieron acciones operativas inmediatas en el cic1o primave-
ra-verano de 1980-81. - Para esto se aprobaron y se 1mp1emeny .
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taron medidas genera]es en el conjunto nacional y en 10 dis-f
tr1tos de temporaI seleccionados. ‘

PRECIOS DE GARANTIA.— La polftica de precios de garantia pre
~vista, se pr poh hacer m&s compet1t1va la producciﬁn d

1.4.2.2. “APOYO'

: b?oddctos4primarios,
venta ‘de: alwmentOS‘incluidos en1a Ycanasta. bdsica. recomenda
ble* del SAM: e insumos productivos. los instrumentos integrg
ban-a la red de” comerciaIizacién y distribucibén propuesta -~
por el Sistema A11mentario Mexicano a Bodegas Rurales CONASU
PO, Almacenes Naciona]es de 0ep651to. Impulsora del Pequeno-
Comercio, Distribuidoras CONASUPO y mercados de origen., Di-
cha red se encontraba formada por cuatro niveles:

a) Unidades de Desarrollo Integral (UDI), ubicadas en zonas
criticas y productoras potenciales, que servian como cen
tro de almacenamiento para productos primarios. Las UDI
se encontraban integradas por bodegas parcelarias con ca
racterfsticas técnicas de construccién a bajo costo, réa-
pida instalaciébn y f&cil movilidad.

b) Sistemas Integrados de Actividades Comerciales y Produc-
~ tivas (SIACOP I), constituidos por: ANDSA, BORUNCONSA, -
FERTIMEX, IMPECSA, DICONSA, UNPASA, Mercados de Acopio,-
PEMEX y Agroindustrias medianas y pequefias, La capaci--
dad de las bodegas era de 10,000 toneladas y se ubicaban

en poblaciones de hasta 50,000 habitantes,
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GRANO BASICO CONSIDERADO POR EL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO
PROYECCIONES DE CONSUMO NACIONAL Y. PRODUCCION
(M'I'les de Toneladas)

"PRODUCTO -~ : AROS-  CONSUMO NACIONAL PRODUCCION

LEGUMINOSAS Y OLEAGINOSAS

Fr'ljo'l ,'

——
b — O
VO~
NN~

Fuente: E]aborado con in‘formacidn del Gabinete gropecuario, Direccion de
U Economf Agrfcola H.y Sistem A'I'imentario Mexicano
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c) Sistemas Integrados de Actividades COmercia1es -y Productt
vas (SIACOP 1), PROPEME
Acopio y la industria.vf'
ministro: ‘de mater
‘das al abastecimiento're

. mendable“ yiailaldis
ubicaban en. pob]acion
asi como -en grande

d) Sistema Integrado de Act vi
dos de Abasto,’ con- e1 ob

poblacién objetivo" -
de 200,000 habitantes

1,63 PLAN NAcfoNAL'D

e nuestro - -
'ermanente de -
gran: potencia] de expor

- pats y al’ mismo tiempo constituy
emp]eos rurales y de riqueza. co
tacibn. :

E1 gobierno, conciente de la neceﬁid&d‘de promover el desa--
rrollo del sector agroindustrial del pais, implementd el - -
Plan Nacional de Desarrollo Agroindustr1a1 1980-1982, cuyo -
principal objetivo era el de.apoyar.las prworidades naciona-
les: contribuir en la produccibn de satisfactores bésicos po
pulares, principalmente a1imen£jcios; generar empleos, forta
jecer el desarrollo rural y paftiﬁfpar en 1a captacibén de di
visas.

MPECSA DICONSA, Mercados de-
bjetivo:era garantizar e] su-”
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El Plan Nacional Suhgié ante la necesidad de normar y regular
el desarrollo’ agroindustria! del pafs. Para ello ofrecié mé
“todos y. procedimientos que permitieran y facilitaran la coor
dinacién de las dec1siones y-actividades de la. Administra--

cién’ Pub]ica en. la agroindustria, eligieran y° definieran con’ h

precisién los obJetivos del,desarro]lo agroindustria’

1.4.3.2 OBJETIVOS~D C;ONAL DE DESARROLLO AGROIN-
DUSTRIAL EN OVREFERENTE A LA PRODUCCION DEL
FRIJOL

Considerando 1a estructura y la.dindmica del sistema, asf co
mo los objetivos y ‘estrategia del Plan Nacional de Desarro--.
110 Agroindustrial, los objetivos especfficos del Programa -
de Desarrollo Agroindustrial del frijol eran: :

1) Asegurar permanentemente el ébasto interno de frijbl. 7;
con las variedades adecuadas, y a precios accesibles pa-f
ra la poblacién consumidora. e

2) Mejorar el nivel de ingresos de 10 _
ros y minifundistas, asf como; os que par-
ticipan en el cultivo del:frij e

3) Integrar a los productb

4) Propiciar el mejor
sos humanos y material
frijo1 ;

1nvoluc‘adosuén el cultivo delf
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5) Mejorar las condiciones nutricionales de la poblacién de

'bajos recursos.,

ria prima, era necesari,

©duccidn de las variedades’ mis,demandadas por la"
premiando la calidad del frijo1. Y :

La agroindustria de1ﬂ:4
serd objeto de'étehc
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‘cias productivas superiores como 1o era el proceso del enva-.

: aprovechar su 1mportante conteni
ra. el de los cerea1es 'y a51 aumentar
nalide ambos alimentos.* R

al, buscando regu

dio de canales oficiales y de céfﬁq;' )
~leguminosa,

tar con mayor eficiencia el mercado

Se buscaba disminuir la triangulacibn comercial, frenar la -
tendencia concentradora de frijol "al mercado de La Merced, a
efecto de racionalizar su comercializaci6éh. Para ello, se-
intentaba propender el establecimiento de un sistema regio--
nal de centros de acopio y distribucibn 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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dustria].,pretendfa lograr sus propdsitos a través de una ma
‘yor intervencibn del ‘gobierno en este mercado y simultinea--
mente reducir Ta importancia de la agroindustria dedicada a-

: Ia producci6n del frijol instantdneo y enlatado, a los que -
'“,se consideraba articulos de consumo no populares; mientras - ]
ise’ pre'endia concentrar la actividad de las agroindus- -
trias ‘eny el envasado del frijol mientras se superaba la esca,:
sez de fr1j01 ‘caracteristica de esos afios. : : S




od

- CAPITULO 2
MARCO  TEGRICO

EL- MERCADO AL POR MAYOR

72,1 DEFINICION, NATURALEZA E IMPORTANCIA DE UN MERCADO ..
MAYORISTA .

'nEl term1no mayorista se aplica s6lo al intermediario comer--
"cial dedicado a actividades de mayoreo; esto es, a1 interme-
diario que adquiere la posesifn de las mercancfas que maneja.
E1 intermediario mayorista es el té&rmino més general. abarca.
al mayorista y a otros intermediarios de este tipo. ta]es co
mo agentes y corredores que no adquieren la posesidn de l1a -
mercancia. Algunas veces se escucha el término ‘negociante y
distribuidor. Aunque su uso varfa de comercio a comercio. -
esta palabra, en nuestra terminologia, se considera como si-
nénimo de mayorista. : Tl

La complejidad del sistema mercadotécnicb'paré los productos
agricolas surge principalmente de 1a necesidad de concentrar
las cosechas de muchos productores relativamente pequeﬂos en
lotes mids grandes, para una compra-venta mds econdmica y efi
ciente. Esto requiere el empleo de mis intermediarios mayo-
ristas de los que son necesarios para la compra-venta de p?o_f'
ductos manufacturados. Es probable que para éstos. utilicen
cuando mds, los esfuerzos de s610 uno o dos mayoristas, los-
cuales se dedican principalmente a la dispersibn de las men-
cancias. Los productos agricolas, sin embargo, tal:vez re--
quieran uno o dos mayoristas para efectuar el trabajo:de cbﬁ
centracibén, e igual nfimero para el proceso de-la dispersi@n.
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Si tomamos nota primero de los diferentes tipos de mercados-
agricolas mayoristas, estaremos en mejores condiciones: paré-
comprender los canales de distribucibén para productos agrico .
las. . , - \ﬁd’,

Los iNTEBM;bj 0 MAYORISTAS realizan 1nterc_

;yoristas como a los agentes. Los mayorista

Ioé mayoristas.

2.2 -CLASIFICACION DE MERCADOS MAYORISTAS

Hay ‘tres clases de mercados mayoristas para;ios
‘agrfcolas: 1) Mercados Locales; 2) Mercados'Ce t
Mercados Secundarios para Materias Primas
~ductos agrfcolas pasan por estos mercados.

- La mayor parte de los prdducto; agrfco15§,
medio de, por lo. menos, un mayorista~y%at
varios. LR i
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2.2.1 EL MERCADO MAYORISTA LOCAL

Se denomina a veces "mercados locales de reunibn" o "merca--
Ados de granjeros", se encuentran cerca de las zonas de pro~--
7,ducc16n. En estos mercados operan numerosos mayoristas y --
;vasociaciones cooperativas, que acumulan productos agricolas-
‘Tplra‘efectuar embarques posteriores en grandes cantidades. -

“’proveen facilidades:) ‘algu-
“''nos casos, como en’e
iy empacar. f el

el primer paso de s
tas centrales.

E1l mercado 1oca1'dé'a§f1culto algunas veces llamado el -
punto de embarque rural)’ ‘{mer’ lugar de concentracién.
Se encuentra situado cerca de un;?zqna de produccibn y es ma
nejado por intermediarios m istas que se especializan en-
el manejo de los productdsféﬁfjéﬁlas.

Funciones. Dentro de: su; ropia esfera, este mercado realiza
las siguientes funcion 5 de mercadeo.

1)} Selecciona y c1asif1ca
2) Compra
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3) Vende a-otros intermediarios
4) Financfa fundamentalmente al agricultor, extendiéndole =~

- crédito durante todo el afio.
5§) Arriesga, ya que toma posesi&n fisica de ‘Tos productos -
(aceptando de este: modo los: riesgos que significan el po
sible deterioro, ‘10s- cambios . de" precio: y a19ﬁn otro 1m--.

7);?A1macena 1os productos que ha comprado.
g ‘me cancTa L .

.Tipos de intermediarjos en: el‘mercado mayorista local. Hay-j
) s 1ntermediarios que compran en el -

sidentes, que pagan de contado al

mercado centra1 que compran ca51 siempre- )

e ; n grupo de productos- deben existir mercados se-
3parados para ‘eliganado, algoddn, las frutas cftricas,. el fri

”101, etc.a Los tipos de intermediarios que compran en un mer
¢§doyasi”mvarfan con el producto,

'produccién. En segundo lugar, estan Ios -
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2.2,2 EL MERCADO MAYORISTA CENTRAL

Los mercados mayoristas centrales, 1lamados 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 Tas - fébricas de los mercados cen-
trales de la zona metropo]ita" y otros se venden a corredo-

. res. y detallistas, para cons ‘local. Cantidades considera

" bles de a1gunos productos ¢ reexpedidos a otras ciudades.-':
para venderlos' a dd s en mercados secundarios o casas“‘
“medianeras, a molino f&bricas. o a comerciantes detallis--
tas.  La fijaciﬁn 1os tiene lugar principa1mente en L
los mercados cent Es a]lf donde los compradores: Yy ven

‘se encuentran las fuerzas'de la -

ajuste de la demanda y la oferta es B

":mercados se encuentran ‘en ciudades ubicadas estratégicamente
"'entre las zonas de produccidn . de" consumo. _y-gozan de faci-
} lidades de ‘transporte 6ptimas. AT se encuentrqn almacenes
"de_dep6sito. agencias bancarias y de crédito, casas de cam--
f‘biosiy otras instituciones, que son de vital importancia pa-
‘. ra una mercadotgcﬁia satisfactoria.

"Los mayoristas que operan én el mercade central y que com- -
'pran en cantidades grandes y "toman titulo" 1 sobre el pro-

(leomar titulo significa tomar en propiedad el lote de productos agrf-
colas que se comercializan, a través de la compra-venta de dichos 1o
tes.
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de’ produccién para productos menos perece

situado fuera de’1a zona. ~ Pero estaré siem
,de transportacién.- El mercado centra] es meno;

iidad de productos, dentro.de especialidades més o menos ré]a-

=cionadas-‘si maneja granos, por ejemplo. puede manejar fri--
on y cebada al igual que otros granos, y -si. maneja frutas -
;,como citricos, puede manejar tambien otras frutas.

" Funciones. cOmo el mercado . local, e1 mercado mayorista cen-

tral realiza todas las funciones de mercado. 7s6lo ‘que’ en ma-
yor escala y con mayores: faciIidades. Sus funciones de in--
tercambio son, desde luego, notabl : ’compra a’los mercados-
locales o algunas veces’ directamente a. los’ productores gran-
des, en zonas accesibles, y vende a-los intermediarios y al-
gunas veces directamente: a los grandes consumidores 1ndus~ -
triales., Son tan importantes estas funcfones. que -han surgi
do dos tipos claros ‘de. facilidades, como resultado de. su rea
Iizaciﬁn. ]a subasta y'la boisa de productos.

Las funéfbnes'de'abastecimiento ffsico son tambiéﬁjimbortan-
tes: la transportacién que brinda generalmente significa en-
‘trega gratuita al vendedor, al encargado del transporte y la
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reatizacibn de arreglos para la entrega posterior al compra-
dor; se hayan disponibles grandes instalacjones para el aima
cenamiento en gran escala dentro o cerca del mercado central,
y.se brinda especial proteccidén a los productos perecederos.
El financfamiento es una de las funciones del mercado mayo--
rista central. el 1ntermediario a menudo requiere dinero en-

i .SuSs’ operaciones. y éste se le propor-
1 recibo de bodega, negociable, por me
‘diario que almacena un producto puede

dio de] cual
obtener un P
ciones de o
los: productos
con su ca11
les en esta- tarea ‘que obtienen utilidades simplemente de" se-

ign;es_dej‘mercado central. Fina1mente.
n-seleccionados y clasificados de- acuerdo --

leccionar y clasificar por segunda vez. 105 articu]os del mer

cado mayorista local.

Tipos de intermediarios en el mercado mayorista central. r-‘f~_m

Los intermediarios pueden agruparse en cuatro, C]BSQS'f
mera se constituye por los comerciantes: naciona]es

da por los agentes nacionales; la tercera c1ase comprend'
Tos representantes de cooperativas; el® cuart - )
de los intermediarios que son los que mangda{
nes e importancia es de estos produétos,

E1 Comerciante Nacional. Este méyoriSta tipico de los meftg
dos centrales puede tener varios nombres, dependiendo del ti
po de producto que se maneje. En un mercado de frutas y le-
gumbres u hortalizas se le 1lama mayorista por carro entero-
o receptor mayorista, porque. es un comerciante que compra em
barques por carro entero, los divide en partidas mds peque--
fias y las revende al mercado central secundario, o a los - -
grandes detallistas. En un mercado gque maneja productos in-
dustriales, como el tabaco, puede ser conocido simplemente -
como un comprador o comerciante.

orrer ‘los' riesgos es otra dewlas ‘fun- .

v'Algunos de los intermediarios 'son tan h§b1- 
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E1l Agente Nacional. Como “"agente" que es, este tipo de in--

: mtermediarios no adquiere propiedad sobre la mercancia que == .
'ayuda a: distribuir' mds bien se especializa en reunir al com -

g) vendedor. Por 1o comiin se encuentran dos ti--‘

sus funciones es comparable. generalmente,
; 'articu

— >r1stas que estén 1nteresados principa]mente en el proceso de1
~dispersién acumulando materias primas de 105vmercado§:centra

mo.,

E1 MERCADO PARA DETALLISTAS. Este mercadow xiste fundamen-~‘
talmente para los productos angco]as que - 11egan al: consumi
dor final sin sufrir ningln cambio en su forma.‘ Es el merca
do en el cual hace sus compras el pequefio comerciante*

nudeo y se encuentra localizado, frecuentemente. en ciudades'
mds pequefias. Hay siempre uno en una ciudad que tiene’ un»~
mercado mayorista central. Los mayoristas de este tipd son=-: .’
intermediarios que compran en cantidade; cuantiosas'y venden. *-
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en partidas'més pequefias a los detallistas individuales. Com
prar 'y vender son sus principales funciones, aunque en forma-
limjtada, proporcidnan facilidades de transporte y de almace-
namiento. Algunos’ de elIos venden al contado; pero la mayo--
ria ofrece a. érédito y por lo:tanto, realiza funciones de fi-
nanciamiento. traves de’ 1a~propiedad de las mercancfas co-
rren riesgos stde: informacién para los de
tal]xstas r spe tora:ilo b1es'cambios de precios, a la -
oferta de ad. y les proporcionan informa-
) cién'uti :

;' 2‘§z.4’ © MERCADO MAYORISTA" POR COOPERATIVAS’

Un: tipd'ésbécial de comerciante: Séfehbﬁéhtfa,téhtd en los mer
cados.locales como en los centra) 52 operativas. La --
‘cooperativa agricola es un grupo;dev oductores agricolas que
actia colectivamente para vender Su- producc16n. combinando --:
ocasionalmente la venta al menude la- venta al, mayoreo, .y
que en algunos casos, hace tambie a compra de’ abastecimienf
tos agricolas. Un grupd asi,:p onocerse como’ cooperati-'
va agrficola, cooperativa de agric 1tores. o cooperativa de --
productores. :

TIPOS DE COOPERATIVA. Las coopefatiVas pueden agruparse en -
aquellas que operan sblo en los mercados locales de agriculto
res y en aquéllas que operan en los mercados centrales, o ter
minales., Estas (ltimas generalmente operan tambi&n de una ma
nera local.

La Cooperativa del Mercado Local. Esta es una salida inmedia
ta para el agricultor individual y es el tipo de cooperativa-
a la cual puede pertenecer personalmente. Maneja productos -
tales como los l;cteos. granos y frutas, cftricos o de otros-
tipos.

La Cooperativa del Mercado Terminal. Este tipo de intermedia
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rios mayoristas se. encuentra en el mercado central y maneda-'

ganado, frutas y legumbres. Representa a los agricu1tores -
~locales Y a ellos envfa 1as economTas que logra hacer en sus

operaciones.. : : : )

nLas cooperativas pueden actuar como comerciantes o como agen
tes. : S ; .

La COOperativa Comerciante., Este tfpo de organizacibn com--
ﬁpra los productos a cada agricultor pag&ndole por e11osie1

lhporciﬁn. al valor de tos articul

“nizacién,

ciona los productos. vende -
En” cua]quier caso. la Feunidn

por cada articulo
cada clase por sus

der separadamente

ca el a]macenamiento

tas’ funciones.;;Cp
! ;nado

Ventajas de-]
frativa admini
agricu1tor

. ..)

En: principio; Ia coope

qs.fla;parte

s -utilidades -

normal que el" 1ntermediario se 11e a’de
del mercado. ; SO ;




TESIS CON
FALLA DB QRGENG 7

[RAGTROSPRES A8

2) Aumenta su poder de regateo porque no tiene el agricul--
tor que seffalar su precio de venta, sino que deja que --
sea la cooperativa la que 1o fije, y la cooperativasbien~;l

- 3).

4)

5) ¢ rs
-~ _productos del agricultor. cuandolos prec{os‘son reduci--
dos y de venderlos cuando lo cios 'son ventajosos. -
Esto contribuye a la estabilizaciﬁn de 105 precios.

6) .Tiene una organizaci&n de ventas més grandes y eficiente
de 1a que podrfan siquiera soﬁar en sostener Tos agricul
tores independientes.

Desventajas de la Cooperativa Agricola. A pesar de las ven-
tajas que ofrece, la cooperativa agricola tipica, tiene en -
la'préctica muchas dedventajas:

1) La mayor parte de las organizaciones de este tipo usan -
métodos comerciales muy deficientes. La administracién-
ineficaz, la contabilizacibén descuidada y los métodos de
oficina defectuosos prevalecen porque las cooperativas -
casi nunca estdn dispuestas a gastar el dinero que se ng



2)

3)

4)

5)

‘cios,
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cesita- para comprar habilidad comercia] -y gerencial.

La cooperativa tfpica carece de la fuerza que'podrian --

el agricultor no cree casi nunca en elT

ductos de diferentes clases, sin seleccipng

tos de primera categoria.

Como otras organizaciones comerciales, la coope
ve obligada a depender de empleados a 105 queTI 2
profundo interés en hacer un trabajo eficiente y)en lo-i
grar buenas utilidades, que tendrfa un propi rro priva
do., En realidad, a menudo depende de emp]eados_que pienf‘  
san que no estdn 1o suficientemente bien pagados por sus,'
esfyuerzos.

Por G]timo. 1a cooperativa agricola no ha tenido en la -
practica el éxito que seglin en teorfa debfa tener por --
cuanto a mercadeo ordenado se refiere: los miembros indi
viduales recienten 1os intentos que se han hecho para --
controlar su producci@n.
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2.3 CARACTERISTICAS DE LA PRODUCCION Y DE LA COMERCIALIZACION
DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS

La agricultura es, generalmente un negocio en pequeiia escala.
No estd geogrificamente concentrada como 1o estdn muchos - -
otros tipos’ de producciﬁn El clima variable, a menudo dif!i
cil de predecir. hace que las condiciones agrico]as varfen, -
e agricu]tor sobre 1
Ademés.«]a agricul-

'CAR CTERISTICAS DE LOS. PRODUCTOS AGRICOLAS. : emas de] cli-l.'
 ma‘y 1os problemas de tempora1. Tos’ agricultores tienen que-
fenfrentarse al problema de que sus productos son voluminosos
sy muy perecederos,  Estas dqs caracterfsticas crean dificul-
tades especiales para la venta. La cantidad y la calidad de
1a produccidn no pueden ser predichas con absoluta certeza.

CARACTERISTICAS DEL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS., Aun
que pricticamente todos los productos agrfcolas se cultivan-
en regiones rurales, la mayor parte del consumo se concentra
en las grandes ciudades, distantes a muchos kil8émetros del -
lugar de produccibén. Un porcentaje muy pequeﬁo‘de tos pro--
ductos agricolas es consumido en el &rea de cultivo., Esto -
significa que 1os productos agrfcolas se cultivan en rqgioféi“
nes rurales y deben ser distribufdos por todo el pafs, a tra
vés de muchos tipos de intermediarios 'y que los productos -
agrico]as. crudos o procesados, son costosos para‘e] consumtj
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dor. final;,sin“importar cudl sea la utilidad del productor.
La ‘demanda .es; constante, aunque la cantidad y la calidad de-
la produccién fueran mayor o mejor respectivamente, la deman

da de1'co sumjd p ‘cambiard, es decir, ni la escasez o la-
"abundancia relativas, ni’ e1 ‘Volumen ‘de "

demanda‘puede ser—

i'?gfagrfcdftprg ‘a1
rio para satisfa
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CapiTuLo 3

MARCO  TEORICO
CANALES DE DISTRIBUCION

3.1, DESARROLLO HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA

Analizahdo'él‘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 talle

.res domésticos 'a-un sistema socioeconbmico que incluye la di

vision de] trabajo, la industrializacibén de las fdbricas y -
la urbanizaci&n de las ciudades.

<4En;una economia agrfcola, las personas son, en general auto-
suficientes, cosechan sus alimentos, fabrican su ropa y cons
truyen sus casas y herramientas. Al pasar el tiempo, surge-
la divisidn del trabajo y los artesanos se dedican a produ--
cir artfculos en los que son hébiles. Esto da como resul
tado que las personas produzcan mis de 1o que necesitan de -
algunos articulos y menos de los que necesitan de otros., --
Siempre que se produce mds de 10 ‘que’se desea o se anhela --
mids de 1o que se produce. se esta' cen 1os fundamentos para
el intercambio y el comercio es el Eled de la mercadotec--
nia, : : :

E1 desarrollo del 1ntercambio 6nomias agrficolas es~-
sumamente sencillo. Se. hace h1nca ié. en 1a’ produccibn y se-
dedica poca o ninguna atencién ‘a Ias técnicas de comerciali-
zacidn. :
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En. el: siguiente paso 1a evo1uc16n de; Ias técnicas de comer—-
c1a11zac16n._los pequeﬁos productores comienzan a- fabric\r ’

ntercambio. En la. actualidad hay
o) por estas etapas de desarrol

,La mercadotecnia permaneciﬁeen la edad incipiente durante la
ﬁltima tad del siglo XI1X y las primeras décé}aEAdél si
Se‘hacia hincapié& en el crecimient ¢galés'émpresas
’de fa ricac16n. ‘debido a que 1a demanda en ercado gene--
‘ra]mente excedia la oferta del producto.f” '

~Hoy‘Ja mayor parte de Tas naciones, s1n 1mpoFtar su etapa de
sdesarr0110 econdmico o sus distintas f11osof1as. reconocen -
“Ta 1mportanc1a de la mercadotecnia. ‘E1 crecimiento econmi-
co de 1as naciones en desarrollo, depende en gran medida de-
su capacidad para desarrollar sjstemas de distribucidn efec-
tivos para sus materias primas y de su produccibn agricola e
industrial, Los pafses en los cuales algunas de sus princi-
pales empresas son bropiedad del estado (Gran Bretafia, Sue--

ESTA TESIS NO SALY
DE LA BIBLIGTROA
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cia, Italia) consideran las practicas modernas de Mercadotec
nia como’ medio‘ Jorar su economfa. Aun los pafses co-
munistas (Ru51 otras'nacjpnes de Europa Oriental) estén -
: comenzany ";estab1ecer precios y otras -
" actividade éfé .mejorar sus sistemas de -
dfétribdﬁi ién para competir mis eficazmen
te en el e

3.2 LA MERCAD

La era de 1a mercadotecni
adoptaron la f11osoff :
cesidades y los d
articulos que genera
tecnia comprende el
producto, 1nc1uso aunque no 11ene del T
deseos. La- mercad X 3 u -
cidn se repita. j 'supuesto, las compras rep ,1855 soh"é1”
- fundamento ‘de’" cuanuier negocio." En resumen, durante esta -
era, el esfuerzo total -de’una compaﬁia ‘esti orientado por la
vdemanda del consumidor para su satisfacciﬁn.’a

Por supuesto. serfa necio creer que todas 1as compaﬁias de--
fienden ahora esta filosoffa de la. mercadotecnia y se adhie~
re a ella en la realizacibn de sus tareas. Ciertamente, mu-
chos ejecutivos de alto nivel de: 1as ‘corporaciones pasan - -
gran parte del tiempo preocupindose por los beneficios cuan-
do deberfan estar pensando en la: manera de generar la satis-
faccién de los clientes. Si. las personas estdn contentas -
con los que compran no 5610 repetirfan el 1ntercambio sino -
que es probable que To0 comunicar&n a sus amigos para otorgar
les también la misma satisfaccién. E1 resultado es un incre
mento en las ventas y suponiendo que se trata de una organi-
zacidn y que funciona con. efectividad. 1os beneficios tam- =
bién aumentarén, 2 e
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3.3, DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA

La mercadotecni

1nt1mamente re]acionada con 1a procura;

) _la Asociac16n Am
: fcomo "e1 desempeﬁo de
 d1r1gen el flujo .de biene
_sumidor o usuario", s
gerencial. Aclara‘qu
‘tividades que:realiz
productos -y servicio
ral L

Mds de una década después
tecnia. Stanton asegur6 que se trataba de

vidades se 1nterre1acionan en un sistema.'
MA significa que. un condunto de element

mentos interre1acionados
comtn, : :
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Cada una de las actividades de mercadotecnia refuerza a las-
otras, y ningin elemento es particularmente eficaz sin los -
demds,

Esta definicién realza la importancia del aspecto de “satis-
faccidén de deseos"” que tienen los productos y los servicios,
asf como la orientacidn de la mercadotecnia al futuro preocu
pdndose tanto por los no compradores actuales, como por los-
que sY adquieren sus productos.

Holloway y Hancock sefalaron que la Mercadotecnia es “un con
junto de actividades necesarias e incidentales para generar-
relaciones de intercambio en nuestro sistema econbmico.

Hacia fines de 1960 y principios de la década 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 tambi&n los afecta mediante ac-
tividades en el mercado. En otras palabras, el pliblico pue-
de rehusar a adquirir los productos de una compafifa. Por --
esos medios, las compaffas 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 socie
dad y la economfa.

Este método societario de 1a mercadotecnia sirve a los inte-
reses del individuo; pero, 10 que es mis importante ain, ha-
ce hincapié en los intereses de la sociedad.

La Mercadotecnia es la suma de todos esos esfuerzos que se -
1levan:a:cabo phra la transferencia de la propiedad de mer--
cancfas 'y servicios y que proporcionan también su distribu--
c16nff§sica. En consecuencia, el proceso de mercadotecnia -
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comprende aspectos fisicos y mentales: meniales. porque los~
vendedores deben saber 1o que estd a la venta; y fisicos, --
porque Jlas’ mercancfas deben transportarse a los Tugares don-
requieren. en el momento en que son necesitadas.

de s

INIC 16N DE PRODUCTO ¥ MERCADD

orlimitado, un producto es t ' §;ﬁn conjunto-
_vfisicos y quimicos tangible nformados de ma-
entificable. Cada producto tiene nombre descripti
”§§myn, como manzana, frijol.

Eﬁlaﬁ ﬁentido mis amplio, cada marc

para el consumidor, de tal’ maner
concepto de satisfaccidn de‘

Cualquier cambio en una car
tamafio, presentacién,’ etc“
hecho crea otro producto

tangibles e intangibles, que incluy
el precio, prestigio del fabricante
“ta'y los servicios del fabricante 'y
comprador puede aceptar como ofrééi
deseos o necesidades. La idea clas
que 1os consumidores compran algo;
atributos quimicos y ffsicos. . Comp
seos. Una empresa 1nte1igente mas
vende los beneficios de éste

psicolégicos de atributo
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Se define al MERCADO como -personas con necesidades por satis

%facer. d1nero que gastar y la vo]untad de gastarlo. As1.en-

or " considerar..]as persona

"'51 objetivo fundamental de todo esfuerzo mercadotécn1co ;es -

poner la mercancia en manos de los consumidores. Muchas ac-~
tividades deben efectuarse para lograr este objetivo. siendo
las més importantes designadas con el- nombre de Funciones de
Mercadotecnia. Estas funciones como promover. vender. com--‘

prar, transportar, almacenar.y otras se efectuan dentro de. - -

un sistema de mercadotecnia construido’ a]rededor de un doble
flujo de productos que comprende tres procesos que son: Con-
centracién. Ajuste y Dispersibn.

3.4.1.  CONCENTRACIOM

Las mercancfas: que:se producen en pequefios lotes deben acumy
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~larse en cantidades,fen puntos centrales, con objeto de que-
-setlest d& unai'salida eficiente. Esto es as¥, ya se trate de
Tmaterial "como ‘el a1god6n o la lana sin elaborar,
"t 'sumoen su forma original. como frutas-
tapa es importante en la mercado

Concentracién y -

"particular

"fnudo se 1leva “ac efecto ta\to por manufactureros y minoristas}

[como mayoristas. Para algunas mercancias: los manufactureros-
y 1os minoristas rea]izan buena - parte del trabajo ‘de aJuste.v
ly por eso, no se establecen mercados mayoristas bien organi-

zados. Sin embargo, donde tales mercados existen, pueden --

considerarse como grandes dep6sitos hacia donde las mercan--

cfas fluyen en cantidades variables y en diversos surtidos y

calidades. Al11§ se mantienen en reserva, hasta que la deman

da provoca su dispersidn hacia los mercados consumidores. -

Este es el gran servicio que presta el mercado al por mayor:

adquirir mercancias con las calidades requeridas, acumular -

aquéllas que se necesitan de acuerdo con las temporadas, - =~

aJuétar el flujo de mercancfas hacia los Tugares donde hay -

demanda de ellas y hacerse éargo de las disminuciones que -~

prevalecen en cambios de vo]umen entre la produccién y la de

manda.
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En resumen, cuando el producto ya se encuentra listo ‘para.el.
mercado el siguiente paso general en. e1 proceso de mercado-

'y qéi;ﬁayb}éo
arte'de su -- -

_ E1 proceso de.dispersion consiste en.la difusién de las mer-
cancfas concentradas en-lugares estrétégicbs;.,Los lotes - -
grandes, que se han reunido para unaléficientg'venta, deben-
subdividirse en cantidades més pequehasi‘hara‘satisfacer los_;“
deseos de los.compradores., Las materlas primas ‘son enviadas

a los fabricantes, y los productos listos para el consumo -
son distribuidos a intermediarios para q'e. a'su vez Ios ha—‘
gan 1legar a los consumidores fina]es S

Los métodos por medio de los cua]es 1a oncentracibn Y. 1a -
dispersién se 1levan a cabo no son uniformes ‘para todas las- )
mercancfas. Algunos productos’ de 1a agricultura, por ejem-- -
plo, son enviados directamente por los productores a los mer
cados centrales, de donde son luego dispersades, con o sin -
elaboracibén adicional, hacia el consumidor final. Otros son
acumulados en mercados locales, y después se envian a otros-
centrales. Los minoristas importantes comprah a menudo di--
rectamente de los fabricantes, y a veces los agricultores ~---
venden directamente a los consumidores., La concentracién 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 dispersibn tiene gran sig
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nificado. - Las mercancias fabricadas pueden ser remitidas -~
desde 1a‘ fabrica.a 10s ‘consumidores, minoristas o mayoris-vi'
tas.'o pueden’ dispersadas a depbsitos pertenecientes a -

rados’c '1uego elaborados Yo por ultimo.'
“distribuidos.icomoip to vanufacturados. S

3.5, . CANALES DE DISTRIBUCION

3.5;1; DEFINICION DE CANALES DE DISTRIBUCION

" Un canal de distribuciﬁn (algunas veces cono id 1cdm§‘cana1§

final del producto, ast como al intermediario o::
cantil, que participa en la transferencia de Ta

las mercancias, nbtese que &1 debe ser 1nc1ui
de los canales de distribucién porque juega u
tante en la transferencia de la propiedad

Un canal comercial no incluye empresas. tales.co
les, bancos y otras instituciones no intermediarias que: pro-
porcionan un servicio de - mercadotecnia pero: no juegan un pa-,
pel importante en 1a negociacidn de compra; y ventas.

E1 canal para un producto se extiende hasta la ﬁ]tima perso-
na que 1o compra sin hacerle cambios significativos de forma.
Cuando la forma del producto es alterada y emerge otro pro--
ducto, se inicia un nuevo canal.
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Un canal -de distribucién esel camino que ‘se toma para la -~
transferencia de 1a propiedad de un producto _YLos tftulos -
de: algunas mercancfas cambian de man ces‘mientras-

efecto o nbx
piedad, per
canal que_e
El prdductofv
desean. sin”

> iberadas para: propo'ci : Beficios -
de tiempo 'y lugar' adecuados, transfiriéndolos ‘del’ productor
a 1os‘1ntermediarios y por Gltimo, a 1 onsumidores fina--

Se registran varias .transacciones en el curso que siguen los

: “artfculos de productores a consumidores.,  En primer lugar, -

el producto se intercambia por algin tipo de pago, casi siem
pre toma la forma de dinero, en la mayoria de los casos, el-
derecho de uso del producto cambia de manos tambi&n en el --
curso del canal de distribucibn.

Conforme el producto pasa de propietario en propietario, se-
intercambia informacidn. La comunicacibn entre las diversas
personas del canal de distribucién permite que los fabrican-
tes conozcan las necesidades y los deseos del mercado. que -~
sirven, 1o que les permite que sus productos satisfagan en -
grado 6ptimo las necesidades de los consumidores. Asi pues,
a 1o largo de los canales de distribucién se registran inter
cambios en forma de pagos, cesibn de tftulos e informacibn.-
Dado que estos intercambios constituyen la clave para pro- -
veer satisfaccibn en el mercado, los especialistas tratan de
elegir la trayectoria que les resulte mds ventajosa para los
intercambios que se desarrollan a lo largo de la misma.
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CANALES GENERALES DE DISTRIBUCION
DE LOS PRODUCTYOS AGROPECUARIOS

Y

- MAYORISTAS MAYORISTA
h DEL CAMPO | URBANO
3
FABRICANTE

S

ACDPIAL/;/‘ DETALLISTA
. PRODUCTOR >~ CONSUMIDOR

—— CANAL MAYOR

CANAL MENOR
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3.5.2. CANALES DE DISTRIBUCION PARA BIENES DE CONSUMO

Aunque existéh'wuchos canales de distribucidén opcionales que
comprenden diversas combinaciones de productores. intermedia
:rios y consumidores.,hay cinco clases que son las mis impor-
: tantes. :

;"

';3 5 2 1 FABRICANTES A CONSUMIDORES

* Este cana1 ‘es la vfa més” corta. simp]e y ‘ﬁénddo;'fﬁimaé'riv”'

Loun método que los consumidor
_~forma de las’ ventas de pue
nal se le conoce como’ vent

Sin embargo.,las comp;ﬁiqs‘qqe
emplean también.este.canaI;;

’;manos de Ios productores a 1as de 10
'me los cana]es emplean més 1ntermed1ar1
“a 0. largo de la ruta, se c1asifi
'"largos" Por ende 1o directo. -y corti
=Jbuci6n son cuestiones de grado

3.s.2. z FABRICANTES A nxuoa;s;g

Un gran nimero de las coypré bficd en general,

#'fautomﬁvilés. ropa, gaso]jh rrejemplo, se efectdan a tra-

vés de este canal. ‘Enest
.comiin una fuerza de Veﬁtés'q en contacto con los mi-
noristas que exhiben os: producto hacen los pedidos de --
compra, Luego, los minoristas venden a los consumidores fi-
nales. Hay algunos productores que venden también a deta- -
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1istas- (o mihoristas) utilizando este canal. Por ejemplo,-
tas’ pescaderfas 11evan su producto al mercado detallista, en
".donde: los' consumidores hacen sus compras. Ademds muchos fa-
‘bricante\' lecen tambi&n tiendas al detalle en las fa--
bricas nder directamente a los consumidores. Por al
abricantes poseen tiendas al menudeo en.todo-

tos tales como medicinas. madera, ferréf ri

ticulos alimenticios.f

canzar el mercado masivo con: eficacia. ,Por
tas que tienen su propia red de comerc1aliza

una amplisima red. de contactos que. de ot
fuera del a]cance de 1a mayoria de los fa

3.5.2.4.  FABRICANTES A AGENTES A MINORISTAS
CONSUMIDORES

‘Este canal muestra que algunos fabricantes: hechdzan;bbf com-
pleto 1a participacibén de los mayoristas para. 11evar sus pro
ductos a los minoristas. Por ejemplo la compaﬁia procesado-
ra de alimentos realizan sus negocios con las® grandes .cade--
nas de abarrotes que desempefian 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

Este es el canal mds largo e indirecto de los que se emplean
para la distribucifn, y es el que presenta los beneficios de
una red amplia de contacto. Casi todos los mayoristas desem
pefian un mayor ndmero de servicios para los minoristas que -
los que realizan 1os 1ntermed1arios,,que son simples agentes,
Incluso asi, estos ﬁ1timos ‘son - especialmente Gtiles para ha-
cer contacto y. rein ‘Compradores con vendedores. Por es-
ta razﬁn,vdl‘ ntes prefieren emplear agentes, y -
esto;sd¢e8e' n, la industria ‘2limentaria, reci- -

‘1'men ol también'des" :
: fnes'de compra veﬁta pueden oma} tTtulo de Ias mercancias 0-
no hacer]o. En rea]idad son comﬁnmente c1asificados sobre-
la base: desu: relacibn con: 1a transferencia de 1a propiedad..
son'“comerciantes 1ntermediarios"' Aque]los que ayudan di-~
rectamente a realizar ' la" transferencia del: titu]o son “agen—
tes intermediarios". Primordia]mente,'sus esfuerzos son pa-
ra apresurar o.hacer mis" conveniente el cambio de- propiedad
Los comerciantes, 1los depositarios mayor1stas 'y 1os detal]is
tas son generalmente Tos més conocidos de la. clase ‘me :
til. Los corredores, l1os agentes vendedores Y Tos éomi%io--}tﬂ
nistas son ejemplos de agentes 1ntermed1arios., shn

Agencias de facilitacidén son: los particu]ares;‘]aé;firmaﬁ.y
las corporaciones que se especializan. en la,realizaciﬁn‘de,—,
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parte o de todo el trabajo, en un canal de distribucibén mer-
cantil. Ejemplo: las agencias de publicidad. Tales agen--
cias sirven a los productores, los intermediarios y los con-
sumidores en una actividad especfa1izada. Sin gmbargo no ==
son 1lamados ‘intermediarios. )

3.5.4, CRXTERIOS PARA ELEGIR LOS CANALES DE‘DISTRIBUC10N>;

finales, e1 numé
mentado ‘a’ diec1
?1ncrementa la c

mercado aumentar& a.sésénta y: cuatro. tras:mi. :
.sea el canal de distribuci&n (es decir entras mis interme
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diarios se usen). tanto. méis amplia sers la cobertura del mer
cado.

Lo La cobertura del mercado es una dimensién importante para mu
qchos especialistas._ Una consideracibn primordial para ele~-
igir unicanal-de: distribuciGn es el nivel deseado de cobertu-
- ra de mercado, que depende, por supuesto, de la naturaleza y
"!{el tamaﬁo de1 mercado que ‘se desea abastecer.

'3 s 4 2 -‘coumo’u DEL PRODUCTO

'Otro cr1terio 1mportante que usan los especialistas en merca
dotecnia para determinar que ‘canal de distribucién seleccio-
1nar6n.‘es el ; del producto., Cada vez que el tftulo -
) ‘productor.,se ‘pierde el -
'“hacer pricticamente 1o
s propjeqad suya. Pue--
Y os ‘de un modo- deficien
‘te en sus. ‘anaqueles.’ tribucidn corto da el -
mayor control a los productores. 'A1gunos productos tienen -
.una imagen de’ gran calidad y,. si aparecieran en tiendas de -
‘descuento o de departamentos dg infima calidad disminuirfa -
su-capacidad para estimular su compra. Por ende, los espe--
cialistas en mercadotecnia de ropa de disefladores exclusivos
o edificaciones 1imitadas de objetos de arte emplean canales
de distribucitn més cortos, vendiendo directamente a los de-
tallistas que‘prefieren que exhiban sus productos. Muchos -
articulos necesitan un trabajo de ventas muy activo y lograr
que 1os minoristas den el servicio necesario para que se re-
gistren las compras buscadas. Los especialistas en mercado-
tecnia tratan de utiiizar s610']os’intermediarios que pueden
y estdn dispuestos a suministrar tales actividades al vender
el producto., ' Por consiguient§;~e1igiran un canal de distri-
bucién mds corto y directo.:i
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3.5.4.3. COsTOS

Al,séleccionar un canal de distribucibn, los productores de- =
ben tomar en cuenta también los costos. Muchos consumidores;

cialistas y que casi siempre realizan las:
tribucidén de un modo mis eficiente que lo:qt
los productores. De donde, los costos'dé
por 1o comin mis bajos cuando se usan °y
canal adecuado. Ademds, un canal cort
casi siempre una inversi6n substa ci

pantes distintos. por supuesto. que requieie
tribucién diferente.

3.5.5 ALGUNOS CONCEPTOS GENERALES soam-: LOS CANALES m-:
' 'DISTRIBUCION * : i

l)J E1 an&lisis del’ cana1 se debe 1nic1ar con e] ciient fi-"
nal y trabajar en retroceso hacia el productor. debido a




2)

,'3)

4) Los'

.

6)
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que 1osﬁcanales de distribucién son determinados por los
hébitos'de'combra.

ET canaI finalmente seleccionado debe ser el idéneo para
k 3 'ivos -bdsicos del programa de mercado
: fSi 1a meta es una mayor cobertura
bviamente, una polftica de conce-
etal]ista no es la adecuada.

presas en los canales para algﬁn pro
de haber una unién débi] en 1a caden
éxito.

Los canales de distribucién y los 1n
siempre a prueba; los cambios ocurren
Los intermediarios sobreviven 5610 cua
es de manera econdmica, sana y soc1a1me

0:su existencia--
eseab]e.
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CapITUuLO 4

MARCO  TEORICO:
DISTRIBUCION FISICA

4.1. DEFINICION DE LA DISTRIBUCION

La distribucidn es uno de los elemento ‘de; 15 mercadotecnia.f
La distribucién comprende el des;
productos hasta los consumidore

Las actividades v
son de vital importanciaip e

lutamente ningin valor s
compradores que lo desea

cios y transferir los productos al mercado.

En un’ concepto amplio de la distribuciﬁn fisic

lar .que. 1os servicios, también tienen un tiemp apropiado y-
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‘un.beneficio de lugar que realzan el conjunto de satisfaccig
“nes. Tambi&n' es necesario situar los servicios en forma ade
cuada ‘para que los consumidores los tengan a su d1sposic16n-
-cuando lo requieran.

4.2 DESARROLLO DE LA DISTRIBUCION FISICA

“77La“idoneidad de la distribucién fisica es esencial para el =-

-1desarrol1o de 1a especializacidn local y el 1ntercambio de -
los productos. base de] progreso econémico.‘ i Do

gricultu-
ibuidas -~
ﬂecohomiés?t'

cenolbel.

;Lgs economias primitivas, 11mitadas a exp1
o~1a pesca de un modo estable.‘se
enivastas dreas del mundo. ~El desarH011o
‘ty su evoluciébn hacia un mayor contacto é
co:con el moderno mundo econﬁmico, es: un: asp cto
‘Evidentemente, y de todos modos: 1a 1ntegrac16 i
de distribucibn para operar dentro de esas economti ;

vas y convertirlas en economfas desarro]ladas es un elemento
trascendental en el proceso. : ;

E1 desarrollo del sistema de abastecimiento evoluciona nece-
sariamente en razén de su importancia fundamental. Un siste
ma vigente a favor que ha tenido un razonable &xito no puede
ser descartado en-favor de otro no e#perimentado'y tebrica-~
mente superior.: La inercia'humana y los intereses creados -

“ _retardan el proceso de transformac16n. iLa inversién en equi
.pos, en sistemas de transportes y de.comunicacién y las in--

“terrelaciones con otras instituciones, canales de distribu--
cibn, organismos legales,’ Ta penetraciﬁn en el mercado, ten-
derin a demorar el cambio de los sistemas de distribucibn,

Los pafses que han experimentado el bfoceso de desarrollo --
econdmico, han advertido también l1a necesidad de inversiones
en medios de distribuciﬁn y comunicaciones y estdn aplicando
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‘sus propios métodos para mejorar esas capacidades con la ma-
~yor rapidez posible.

‘La expansidn de la capacidad de distribucién ffsica ha produ

‘‘cido .cambios sustanciales en la estructura de 1 fcédos y
‘‘de -las instituciones econdmicas. :

y mercados como cana]es de distribucién

NATURALEZA DE LA DISTRIBUCION FXSICA

4.3

La determinacidn del cana}l de distr1buc16n es. una- decisiﬁn -'

estratégica, y establece el p1an general para trasIadar Nos-
productos hasta las manos de Tos consumidores finales. -Sin-

embargo, adn faltan las decisiones tdcticas que'movilizan'--"‘

realmente los productos, y los mejores planos de distribu- -
cidbn fracasan con suma facilidad si el canal de distribucién
no se respalda con las decisiones apropiadas para tener la -
certeza de que l1os productos se transfieran debidamente por-
el canal.

.

E1 sistema 1ogjst1co es el que se encarga de transferir en -



.J[_Los costos de 1a distribucién f
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rea1idad los productos. de tal manera que se logre esta meta.
“Un: sistema eficaz de distrjbucidn fisica puede contribu1r_--
enormemente al conjunto de beneficios que los compradores es
peran, y son también medios excelentes. para.que una empresa~
individua1 cree un diferencial competitivo para. su producto.x»Al
: desarro1lo del sistema logistico es ;

vertida para asegurar los
portante; con todo, ‘sin esta‘iﬁv rsi6
te de 1a'sétisfa¢ciﬁd. puesto que

bles cuando los consumidores 1
precisos. Por consiguiente. e1 prima

clIo.

El a]macenamiento y la transportac16n son sé]o'una de 1as ac
tividades que se deben realizar: durante 1a ‘distribucidn fisi
ca, hay otras actividades que también forman parte del siste
ma total y hay muchas decisiones: que_es ‘preciso tomar para -
darle al producto los beneficios de:fiempo y lugar. Ahora -
se hard un examen de 1os sfguientes elementos del sistema to
ta) de distribucidn fisica. : :

4.3.1 BENEFICIO DEL TIEMPO

_ COnsiste en poner a disposicibn de1 .consumidor el producto -
: en el momento deseado. evitando ast: que, 1a demanda por el --
}producto tenga que ‘ser diferida en el tiempo.
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El beneficio del tiempo estd muy relacionado con el aspecto-
_geogrifico o'ben f1c1o .del lugar, y de hecho ambos se dan si

‘:que 1os desean.‘

La decisibén sobre el’ tipo de beneficio de tiempo y lugar que

se debe incluir en una mezc1a”de:mercadotecn1a depende al --
igual que todas las decisiones ésdﬁiadas con este campo de -
una comprensuén correcta- de las necesidades y los deseos de-
los consumidores como son:

1)
2)

3)

4)

B) . b
6)
L)

Pronbstico de la demanda'
Procesamiento de pedidos u 6rdenes
Manejo de 1nventarios
Almacenamiento

Manedo de materiales

Empaque o.embalaje de proteccidn
Transportacién :

4.3.1.1. PRONOSTICO DE LA DEMANDA

':La ‘clave de 1a’ eficiencia del sistema de distribucién fisica

es: 1dent1f1car correctamente los deseos y las necesidades --
“del’ mercado Y por ende. de "quienes se encargan de efectuar-

los 1ntercambios 1ntermedios.;



TTTTTTOTT T T T s S e s S e e

ws«iﬂiﬁfﬁ\

v

A

AP 100

EJEHPLO:"ﬂiétribucién fisica de 1a harina

_ Partes del 1ntercambio Forma del producto
‘Producto de la semilla'de frijol Semilla de frijol" Y
Productor: de frijol (agr1cu1tor) v
Seleccionador
Molinero (quje

fbbgsb)

Minorista (tienda de abarrotes)
U]timos consumidores L

intermedios, 1o que conducird a una sobreproducciﬁn.
néstico correcto del nivel de l1a demanda es, por: tanto,” a’-

clave vital para controlar debidamente el flujo de productosﬂ S
por el sistema logfstico. ' g LA

4.3.1.2 PROCESAMIENTO DE PEDIDOS U ORDENES

En cada punto de intercambio dentro del sistema de distribu~.f
cidén, las necesidades de la siguiente fase del banal se ‘in=-"
terpretar presentando un pedido de productos. ;La fac111dad-'
con que los productos se desplacen de etapa en etapa del ca-
nal depende de 10 bien que se procese la orden y-la rapidez-
con que se realice esta tarea en cadafpunto de la frayecto--
rfia. En todo el sistema, el flujo incorrecto o poco eficien
te de la informacibén puede trastornar el paso ordenado de --
tos productos a 1os consumidores. -

4.3.1.3 MANEJO DE INVENTARIOS

Aunque: el pron§stico de la demanda constituye una parte vi--
tal para determinar el flujo de los productos, la demanda --
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,rea]’puede no-ser la misma que la que se previé, En conse--
‘cuencia sus productos se almacenan de tal manera que se com-‘x i

pensen,]as inexactitudes. E1 almacenamiento o inventario de

: ara a1macenamiento,

seguro

rio’ pero,

perder venfés por no disponer del producto. En- 1a situaciﬁn”
~ ideal, 1a demanda del producto se prevee a la perfeccién. y-i

el inventario se desarrolla en un momento apropia
tisfacer la demanda. - No obstante, en realidad;:-
listas en mercadotecnia deben equilibrar 10; ‘
tos del inventario con el costo de oportunwdad
tan las ventas perdidas.

Los administradores del inventario se enfrent n-a: dos'dec1--
siones importantes: deben determinar 1la: cantidad de produc--
tos que es preciso pedir y cudndo env1ar»e1 peyido para que-
dispongan constantemente de ellos. Esths dos_decisiones se-

relacionan con el nivel del servicio que cada miembro del ca

nal desea proveeer a sus clientes, pero la relacidn entre --
Tos 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 sa

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 requerird un aumento en Ta inversién de inventa

rio equivalente al 20% (un aumento de $100,000), y para ele-
varlo otro 5% se necesitarfa 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 dis-

'f“rma de protegerse contra la incapac1dad».*-.
odo,directo la demanda partiendo de la-,
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- ,ponib]e,dél_jnventhrio existente y los costos del mismo.

‘4.3, 1 4 ALMACENAM!ENTO

.Los productos que se mantienen en inventario deben guardarse,
_"obviamente.'en algﬁn lugar. La gerencia de almacenamiento -
- se. preocupa por e1 tamaﬁo. Jda cantidad y la ubicacidn de las
,;1nsta1aciones para acumu]arlos.v La mayoria de los minoris--
tas conservan rios: en los sbtanos o las bodegas -
.de tiendas v xtremo, muchos miembros del canal-
sostfenen un: sistem 1m86édes'localizados en todo el - -
A_pafs para ‘hacerque -1 ;productos estén répidamente a la dis
»,posiciﬁn de Ios c1ientes. A

‘Para almacenar sus 1nventarios. 1os miembros del canal elj--

"_gen entre bodegas particulares o- pGblicas. El1 tamafo del al

“macén requerido depende, por supuesto. de la-magnitud del in
'ventario; pero cuando’ la demanda del producto es estacional-
o fluctda de una manera marcada, 1os almacenes. pGblicos ofre
.cen un espacio de almacenamiento més flekibIe.! Ld cantidad~
y ubicacibn de los almacenes depende de las’ metas del espe--
cialista en mercadotecnia en 10 que respecta al nivel de ser
vicios que desea prestar, Mientras m&s a]macenes utiliza. -
tanto mayor serd la disponibilidad que tenga.,)l :

4.1.3.1.5. MANEJO DE MATERIALES;&_

Dentro de las plantas y los almacéne;;']os productos deben -
desplazarse con frecuencia y colocarse de tal manera que sea
fécil sacarlos cuando se requiera., El sistema de manejo de-
materiales es el responsabte de desempefiar estas funciones -
eficientemente. "Los sistemas de transportador, los vehfcu--
los elevadores de carga, los recipientes especiales y los ro
bots impulsados por computadora forman parte del equipo que-



eficiencia

4.3.1.6

sirve para incrementar la eficiencia.

Para satisfaéér'Iés .demandas de los sistemas de produccién y
distribucién, estos bhpohéntes se deben integrar de:-alguna-
manera. para perm t 'movimiento econbmico de los produc--
facer las necesidades de los =~ -
> eficiencia en el manejo -
vehtes grandes, estandariza
que se cargan paquetes para
r de este m&todo de manejo de
) ha mejorado notablemente la
1smo tiempo que reduce los da

ﬁos}yg}dbdg

EMPAQUE 0 EMBALAJE D PROTECCION

El aspecto- del envasadc ‘es: especia]mente 1mportante cuando -t
se trata de su distribucibn.. : :
fian en cualquier punto-de: este. caha] perderan parte! toda -
su posibilidad de satisfacer a la. c]ientela.‘ Ademas. si ale

1legar al final del canal ‘es - decir.,hasta Ias manos de los -

consumidores, los productos daﬁados pueden haber perdido por
completo su utilidad. De donde, es preciso tener unvcuidado’

extremo para asegurarse de que no les ocurran dafios .en su.--

desplazamiento. Los paquetes y recipientes utilizados para-
enviar productos deben ser compatibles con el sistema de ma-
nejo de materiales, y adaptarse de un modo compacto a su .- -
equipo de transportacibn con el fin de reducir los costos: deﬁ
carga. Ademds, Tos encargados de los fletes deben estar -
conscientes de que los diferentes m&todos de transporte pue-

den tener caracterfsticas que los hagan inaprop1ados para -~ -

ciertos productos. Por ejemplo, los furgones de,fgrrocarril g
son por lo comln demasiado calientes, en tanto que las zonas .
de almacenamiento de un avién alcanzan temperaturas,muy ba--
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Jas, de donde los productos enviados por estos medios no de-

ben verse afectados por la temperatura o deberdn .tener un em
paque protector suficiente. )

4.3.1.7 TRANSPORTACION

Dentro de 1; Jogistica. uno de los campos’ rinci a]es de»to-?
ma de decisiones es e1 que se re]aciona conila determinaciﬁnf,

‘gue- transp'
'1fbre.

El TRANSPORTE PUBLICO sirv
y tarifas establecidas y’

fifa y ésta emplea.a conduc!
quila el equipo utilizado.
de supermercados.

E1 TRANSPORTE LIBRE . trabajan'cés 'siémhfe ‘con la transporta-
ciébn de productos agr1c01as n‘wprocesados y el modo de trans
porte mis usual son los camlones.,,“




" te. Los ferrocarriles tienen tarifas bastante mis reducidas:
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Los métodq# principales de transportacidén de productos agriﬁj'f
co]as son-*ferrocarr1les. camiones de carga y barcos... ) )

Los ferrocarriles se emplean sobre todo para’

"FERROCARRILES ' :
s“distancias cargas pesadas omo cartén.

enviar a gran

acuiticas. y:que =
dé_carga. “ET-

de- ba;o c
ofrece un

este medio sea menos accesiblev tros medios de transpor-

por lotes de cargas de cam{ones que por envios menores que‘-;
este volumen, porque ‘el remitente es el que realiza la carga
y el receptor 1la descarga. Esto reduce la papelerfa y el m
nejo implicado e induce a los interesados a transportar gr
des cantidades a la vez. : :

CAMIONES DE CARGA. Los camiones de carga, constituyen el;me
dio de transporte m&s popular entre c1udades. La n
nal de carreteras ha representado un impulso muy fa orable’-
para la industria del transporte por camiones.,yv]as mejqras
de equipo han conferido una mayor flexibilidad a ese tipo de
transportacién. Este medio ha demostrado ser’ en’extremo - -
Gtil para transportar productos muy valiosos a distancias --
cortas. Los envjos por camiones requieren un menor manejo -
que los de ferrocarril, el embalaje no necesita ser muy espe
cializado. Ademds los camiones van directamente de las ins-
talaciones del vendedor a las del comprador, y las tarifas -
de camiones no son mis bajas que las del ferrocarril, inclu-
so a pesar de que 8&stos ofrecen por lo comin un medio de - -
transporte barato.'rapido, seguro y flexible. Por otro la--
do, debido a su tamafio, los camiones de carga son muy adecua
dos para transportar productos masivos.



T c16n por agua._es: ik método de ‘envio’ menos costoso en, e1 sen-"
de prodyctos. La transportacién por agua’
estos productos

':4;3'

_donde se encuentra para hacer

106"

VIAS MARITIMAS E1 transporte por agua fue e] primer método

tido de que se puede transportar a la vez enormes cantidade

ta 'y se usa prin

pa1mente en el comercio

BENEFICIO! ‘DEL LUGAR.

‘JEl beneficiojde 1ugar consiste en 10calizar Ios prodhctos a-,,~ o

son demandados. evitando asi,

Las actividades de dwstribucién Te: confieren a1 producto el :
beneficio de lugar o sitio de_satisfac;ién.h En,genega1 los
consumidores les desagrada recorrer“grandes ‘distancias’o rea -
lizar esfuerzos descomunales para obtener los productos que-{
necesitan. : :

Muchos comerciantes han tratado de establecer puentes’ sobre~"
esta barrera a la disposicitn de 1o0s clientes los productos:-
que requieren. A través del sistema de ventas por correo o~
por catilogo. Asi los individuos que estdn demasiado ocupa-:
dos para ir de compras o estdn imposibilitados por su eétado;n
de salud o alguna otra razbn, eligen por este método una - --.
gran variedad de productos prdcticamente sin ningun esfuerzd..

La moneda de la distribucién tiene otra cara también; tEnqu‘:'
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caso de ciertos productos, la fdcil disponibilidad de Ios -

mismos hace que se reduzca el conjunto de beneficios, es de-"i

cir, que: la P e de la satisfaccibn de los c]iente' S
va, de1 desaf1 epresenta conseguirlos., Esto resd1ta
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CapiTuLO 5

HACIA UN NUEVO SISTEMA DE COMERCIALIZACION
DEL FRIJOL EN MEXICO

5.1 INTRODUCCION

E1 objetivo fundamental del presente trabajo de investiga- -
cibn, consiste en concluir una serie de. recomendaciones de -
polfitica sectorial, para la creacibén de un;nuevo sistema de-
comerciaiizacidén de productos agrfcolas ra], ¥y en par
ticular para el caso del frijol en’ Méxic

Estas recomendaciones de polftica secto
el presente apartado a partir de 105
resumiendo brevemente la descripciﬁn e 10§'princ1pa1es as-~-
pectos del funcionamiento del sistema mefcializacién -
del frijol en México, considerando . tanto aI'Mercado OficiaI-
como al Libre y posteriormente recapituIamos las aportacio-t
nes mis relevantes del marco tebrico. exp]icado en los tres -
Gltimos capitulos. . :

.se concluyen en-~
1trlos anteriores, -

De esta forma expresaremos claramente los elementos bisicos-
a partir de los cuales derivaremos nuestras recomendaéiones-
de politica consistente en un marco conceptual derivado de -~
1a teoria de la mercadotecnia y de la evidencia empfrica del
mercado, que constituyen el método cientifico de in@estiga--
ci6n en las ciencias sociales como es la administracibn.

Procederemos pues a mencionar los aspectos mids relevantes -~
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del funcionamiento actual del sistema de distribuciﬁn del: fri
Jo] en México._segﬁn la evidencia empirica de la que dispusi'

nééjde; os agentes econbmicos, pues mientras mayor sea e1 €o

zas de1 mercado. Ta probabilidad de tomar una decisiﬁn acer-‘

f"bentfo de este contexto las funciones y operaciones de comer
cializacién se 1levan a cabo en una forma ordenada y sistemi
““tica. El proceso de comercializacidn evoluciona conforme un
‘pafs tiene un mayor grado de industrializacién y urbaniza- -

-.cibn, 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 --
produccidn total es mayor, que en los paises subdesarrollados
en donde el sistema de mercado para los productos agropecua-
rios estd apenas en etapa de formacibn, ya que un alto por=--



}tica de se

“tienen como propbsito garantizarle
“precio base por sus productos, de ta1 forma que se eliminen-

‘__N__-.‘
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centaje,de‘Ia'quiécjbnvtotal se destina al autoconsumo y a-

1a venta_direétéﬂi!]@k consumidores rurales, por lo que el -

embleo de~iﬁteﬁﬁediariosiresulta 1nnecesar1o.

Los precios oductos agricolas tienen la caracterfs-

como a Ia baja s

cado de productos agr1c01q
c16n ‘de precios fijos denomi

arantfa, que -?
productor del campo un

la incertidumbre y los riesgos asociados a este tipo de acti
vidades y les permita contar con uniingreso estable. Por me
dio de la politica de sustentacibn de precios, se aspira a =«
controlar o evitar las bruscas fluctuaciones de precios agrf
colas. Simultineamente se pretende proporcionar al consumi-
dor productos de buena calidad, en cantidad suficiente, de -
alto poder nutritivo y a precios controlados razonablemente-
estables, procufando controlar el encarecimiento del costo -
de la vida urbana. Esto se logra a través de un sistema'de;
precios que involucran subsidios gubernamentales a 1os conég
midores. Vet

La comercializacibn agrfcola de productos basicos, ta1es co-.v
mo el frijol tienen un doble mercado en Mé&xico, como:.ya:se =
expuso en el capitulo uno, que son: el Mercado Libre .
Mercado Oficial, el prop6sito fundamental de la 1ntervenc16nl
del Gobierno en la comercializacién de estos productos a: tra
vés del Mercado Oficial es el de asegurar un 1ngrgso establg
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a los agricu]tores y proteger]os contra las turbulencias del
Mercado Libre y simult&neamente ofrecer a’ 105 consumidores -

; razonablemente estables. Sin -
Etenido efectos posutivos y ne-

rodhcc16n total que para e1>aﬁo de 1984 fue
'51%, y su distribucién a través ‘de un siste

,‘ciéﬁ‘ybéi abastecimiento de alimentos b&sicos para el.consu-
“midor final en el medio urbano y de materias primas para la~

agroindustria que, con la funcidn de proveer mayores ingre--
sos a los agricultores, a través de una polftica que impulse
la produccién.

Prueba de ello, es el hecho de que la principal funcién que-
realiza CONASUPO es la de regular la oferta y la demanda de-
granos en el mercado nacional, procurando asi un equflibrio-
permanente de &stos, a través de su sistema de distribucién.
almacenando grandes cantidades de productos angcoIas exce--
dentes, para evitar desplomes en los precios, y venderlos en
tiempos de escasez. Estas situaciones se presentan con cier
tas regularidades debido a que la cosecha de granos se obtie
ne dos veces al afio, mientras que su demanda permanece cons-
tante durante todo el afo.

De esta forma la ciclicidad de los precios ha tendido a dis-
minuir y ta disponibilidad del frijol ha aumentado, siendo -
ésta una condicibén necesaria para el desarrollo de ta agroin
dustria,
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:Los efectos de ‘1a_presencia de CONASUPO en la comerc1a1iza--"
“eibn: del frijol. han sido miltiples como es el hecho de que-..

~'a través de los intermediarios mayoristas, dando

El proceso de comercia1izac16n del frijol esté caracterizadqf:y
‘por una cadena de distribucibén ineficiente que e]eva los pre :
cios finales de venta al consumidor.

Esto se debe a que l1os productores de frijol tienen 1a alter
nativa de vender sus productos en dos mercados diferentes: -
E1 Oficial y el Libre, dependiendo de la sjtuacibn del merca
do y de sus intereses concretos. En este aspecto influye 1la
poca cobertura de mercado que tenia CONASUPO hasta 1984, lo-
que inducia, a los productores a concurrir al mercado libre,
en el cual la variabilidad de los precios agricolas sigue --
siendo todavia importante y las prdcticas de acaparamiento -
en grandes cantidades de este producto son muy comunes en --
tiempos de escasez, 1o que les permite a los intermediarios-
obtener grandes mdrgenes de utilidad.

CONASUPO con el fin de evitar estas préacticas comerciales -
procura realizar ventas directas a los minoristas y en oca--
siones al consumidor, con la finalidad de eliminar interme--
diarios intentando proteger los ingresos del campesino con -
Ta politica de llevar sus productos a 1os centros de consumo
més adecuadas a los precios oficiales.
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No obstante a'pesar de todos sus esfuerzos, CONASUPO no'hﬁ -
podido’ elimfnar el papel preponderante de los'intefmediarios:>
en la comercializac16n del frijol en México, ebido princi-f

palmente como se ha dicho antes a la poca cobertura‘

do'y:a que los mecanismos de ccmercializaciﬁ”
tan: ser ‘més eficientes. y en-ocasiones m&s vent jos
el agricu]tor. :

Asf entonces, todavia una proporcidn importante-del’ frijol -
comercializado en México se distribuye a través del mercado-
libre,

Sin embargo, el proceso de intermediacibn privada es més fle
xible que el oficial, pues al agricultor se le facilita fi--
nanciamiento para 1a produccibn y suele comprdrsele "la par-
cela en pie" por adelantado. En cambio, Ja distribucibn ofi
cial a través de CONASUPO carece de financiamiento a los - -
agricultores en la compra de semillas e insumos agrfcolas.

En los G1timos aftos, ante la necesidad que tenia el Gobierno
de resolver la problemdtica agrfcola de México, se implantd-
el SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO (SAM), que tenia como princi
pales objetivos; lograr la autosuficiencia alimentaria en ce
reales, leguminosas y oleaginosas; generar empleos rurales y
modificar los patrones de consumo hacja una canasta bdsica -
de alimentos mds nutritiveos y buscar una mejor distribucién-
de ingreso en el sector agricola, asi como promover un creci
miento econémico, alto y sostenido.

Para ello el Plan constaba de la siguiente estrategia en lo-
referente a la produccidn 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 1o referente a la -
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variabilidad de los precios agricolas, para evitar inver’
siones escasas, as? como tierras y hombres ociosos, ase-.
gurdndoles un ingreso fijo, en caso de que se perdiefa -
el cultivo por causas ajenas al esfuerzo de1 productor.

promoviendo ademds el cambio tecnolégico. :

3)> La estrategia consistfa en una mayor autonomia en las or
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 mds apropiado para lograr la autosuficiencia alimenta-
ria del pais, 1o cual era uno de los principales objetivos -
establecidos en el PLAN GLOBAL DE DESARROLLO.

Los objetivos especificos del PLAN NACIONAL DE DESARROLLO --
AGROINDUSTRIAL en lo referente a 1a produccibén del frijol --
eran:

1) Asegurar el abasto interno del frijol a precios aéchi-F
bles para la poblacibn consumidora. =

2) Mejorar el nivel de ingresos, de los ejidatarios;”cohung
ros y minifundistas, as{ como los jornaleros que baftici'
pan en el cultivo del frijol. : :

3) Integrar a los productores agricolas (ejidatarjos, comu-
neros y minifundistas), en la agroindustria del frijol -
principalmente ta 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 1a poblacibn ru
ral.

6) Aprovechar integramente los remanentes y mermas del fri-
joY como fuente de protefnas.
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7)  Contribuir a mejorar el saldo de la balanza comercial --
agricola.

Dentro de la estrategia del PLAN NACIONAL DE DESARROLLO AGRQ
INDUSTRIAL, se postul6 la necesidad de reducir el intermedia
rismo y frenar la tendencia concentradora del frijol en el -
mercado de 1a Merced que era el principal mercado mayorista-
del pais; y propiciar los canales oficiales de distribucién~
a los que se les reconocia un beneficio social, debido a que
abastecfan estas leguminosas en medios de bajos recursos a -
precios accesibles. Para lograr 1o anterior se procuraba --
propender al establecimiento de un sistema regional de cen--~
tros de acopio y distribucidn que permitiera abatir costos -
por concepto de transporte, almacenamiento y mermas.

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

E1 sistema mercadotécnico de los productos agricolas es com-
plejo en razén de la necesidad de reunir Jas cosechas de mu-
chos productores relativamente pequefios en lotes mds grandes
para que se realicen las operaciones de compra-venta en for-
ma mas econbmica y eficiente., Esto requiere el empleo de --
mis intermediarios mayoristas de 10s 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 intermediacidn pero sin adquirir en propiedad los
productos comercializados.

Existen tres clases de mercados mayoristas:

Los lLocales, Centrales y los Secundarios.
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los Locéle; tiengn como brin@jp§1 fdpciﬁng:la;défbrq één'unf"

Los Mercados Mayoristas Centrales. ,on mercados terminales,
puesto ‘que ahi son concentrados Tos® productos agrfco]as en. -.
" gran volumen, provenientes de los mercados locales. - Es en <
este mercado donde tiene Tugar la fijaci6n de precios. al ma-
yoreo, puesto que es aquf donde se encuentran las fuerias,de;
la oferta y la demanda y donde al ajustarse las cantidades - )
ofrecidas y demandadas por vendedores y compradores; Serde--,
termina el precio de equilibrio del mercado mayorista.. Des- -
de estos mercados, son reexpendidos a otras ciudades loévpkg
ductos agricolas, hacia los mercados secundarios y-.comercian’

tes detallistas, asi como a las agroindustrias. Asf enton-- -

ces, las funciones principales de un mercado central es la -
Concentracidn, el Ajuate y la Dispersién gg1 producto; estos
mercados se encuentran generalmente en grandes centros urba-
nos estratégicamente ubicados entre las zonas de produccidn-
y de consumo; gozan de facilidades de transporte Gptimas, --
asi como de almacenes de depdsito 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 especializado que el mercado lo-
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cal, pues reune una gran varjedad de productos.

) Los casos mas tipicos de mercados centrales en México son el
tradiciona] Mercado de la Merced y la nueva Centra1 de Abas-
“to’ de da’ ciudad de Méx1co. B : o

= Los Mercados Mayoristas Secundar1os.: Son operados por mayo-
';ristas cuya funcién pr1nc1pa1 s}e1 proceso de . dispersién. -
tacumulando productos agrfco]a provenientes ‘de los. mercados-
'centrales. para revenderlos: a ‘las ‘agroindustrias locales o0 a
los consumidores finales tales como es el caso de los merca-
dos de plaza y los mercados sobre ruedas (tjanguis). La - -
agricultura es en general un negocio en pequefia escala, que-
no estd geogrificamente concentrada. La agricultura difiere
de otros tipos de produccibn en que es simultdneamente espe-
cializada y diversificada. Los productos agrfcolas tienen -
la caracteristica de ser voluminosocs y muy perecederos; esto
dificulta su venta, ya que es de diffcil manejo, y la cali--
dad y la cantidad no son constantes.

Una de las caracteristicas principales del consumo de los --
productos agrico]asbes que la demanda es constante, pues aun
que la cantidad y la calidad de l1a produccién varfie, la de--
manda del consumidor no cambiard es decir, ni 1a escasez, ni
la abundancia relativa modificard sensiblemente la cantidad-
demandada ya que la elasticidad de la demanda de los produc-
tos agricolas es en general muy ineldstica.

Otra caracterfistica importante de este tipo de bienes es el-
hecho de que no obstante, los productos agricolas se culti--
van en regiones rurales, la mayor parte del consumo se con--
centra en las grandes ciudades, distantes a muchos kildme- -
tros del lugar de produccidn, ya que el consumo en las 4&reas
de cultivo es menor, y tiene una tendencia a disminuir, con-
forme el pais adquiera un mayor grado de urbanizacidn e in--
dustrializacidn.




118

,.pme'se ha 'venido sefialando, las func1opes_de'1a meréadotec-
“nia es decir, 1a Concentracitn, el Ajuste y-la Dispersién --
?réa]iian‘gl,objetiVo fundamental de colocar la mercancfia en-
:manos.de 10s consumidores. Estas funciones son desarrolla--
J{dgg en el mercado de los productos agrfcolas, por'ias plazas
1loca1es; centrales y secundarias respectivamente, cumpliendo
" “asf con la metodologfa de la mercadotecnia. '

E1 proceso de concentracidbn consiste en que las mercancias -
producidas en lotes pequefios se acumulen, en cantidades mayo
res en mercados locales con el objeto de que se les dé& una -
salida eficiente,.

El ajuste se encuentra entre dos procesos, el de concentra--
cidn y el de dispersidn, consiste en la adaptacidn de la - -
oferta y la demanda determinando entonces precios, cantidad,
calidad y tiempo. Este proceso es funcidn particular de los
mercados centrales mayoristas donde se almacenan grandes de-
positos de mercancias que fluyen en cantidades variables, en
diversos surtidos y calidades. Al117, se mantienen en reser-
va hasta que la demanda provoque su dispersidn hacia los mer
cados consumidores.

E1 proceso de dispersidn consiste en la difusifn de las mer-
cancias concentradas en el mercado central hacia los merca--
dos secundarios,

Los grandes lotes almacenados en los mercados centrales se -
subdividen y clasifican en cantidades mds pequefias para en--
viartas a los mercados secundarios, desde donde se distribu-
yer a los minoristas y a los fabricantes de productos elabo-
rados como son las agroindustrias,

Los canales de distribuciGn son los canales de comercializa-
cién de los productus, esto es, la ruta tomada por las mer--
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cancias desde el productor, al usuario industrial, hasta el-
consumidor final. En la transferencia ffisica de los produc~-
tos, la propiedad de los mismos puede o no cambiar de manos.
La seleccidn adecuada de un canal de distribuci6n depende -~
fundamentalmente del tipo de producto gue se esté& comerciali
zando. Para los productos agricolas los canales de distribu
cién mds comunes son los mds largos y complejos, es decir, -
de los agricultores a intermediarios mayoristas, a minoris--
tas, a consumidores; pudiendo ser éstos, intermediarios comer
ciantes 1os que adquieren en propiedad 1os bienes o simple--
mente agentes corredores.

La decision de un productor para elegir el canal de distriby
cién mds adecuado para su producto se basa en tres criterios
bdsicos que son la cobertura del mercado, el control del pro
ducto y los costos.

De acuerdo con el criterio de la cobertura del mercado, un =~
mercado potencial serd mayormente abastecido en funcidn de -
1a multiplicacidén de sus contactos, con los consumidores fi-
nales, a través del uso que intermediarios, concluyendo asfi-
que mientras mayor sea el uso de intermediarios mayor serd -
la cobertura del mercado.

Sin embargo, para el tipo de bienes como son los productos =~
agricolas en donde el control del producto no es un criterio
relevante, los costos de comercializacidn representan el - -
otro aspecto importante a considerar en la seleccibn de un -
canal de distribucibn apropiado.

En general, se piensa que mientras mayor sea el canal de dis
tribucidén tanto menor serd el costo de comercializacibn, asi
como el precio final del producto; sin embargo no se conside
ra que la funcidn principal de l1os intermediaries es aumen--
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costos. de comerc1a11zac16n, esto se debe a que los intermef
diarios son especialistas y que en general realizan.

den.. hacerlo los productores.

Ast- entonces. el canal ‘de distribucién”m&s
una cobertura de’ mercado mas ampli
productoy-costos de comercia]izaéién men
cibn fisica es uno delos: elem”
consiste en el desp]azamien;o,f?#
el 1qghr de producciédn hésidfﬁp

Las principales caracteristibas
consiste en proporcionar al consum
ficos que son el Beneficio del Tiempo y el de Beneficio de -
Lugar. 5 w7

E1 primero consiste poner a disposicién del consumidor el --
producto en el momento deseado, mientras que el segundo con-
siste en ponerlo a su disposicib6bn en el espacio en el que es
demandado; evitando asi 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 determinacidon del canal de distribucién es una decisién -
estratédgica que establece el plan para trasladar los pro&uc-
tos hasta los consumidores finales mientras que la distribu-
cidn fisica es una decisidn tdctica en la cual se ven involy
cradas dos actividades fundamentales que son el almacenamien
to que implica el manejo de inventarios y la transportacibn-
que involucra la eleccibn del medio mis adecuado. '
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E1 manejo de-: 1nVentarios incorpora un elemento vital que es-
el pronéstico de 1a demanda que determina el flujo de produc
tos. .Sin embargo, la demanda real puede no ser la misma que
la previsté.'en consecuencia es necesario almacenar los pro-"
ductos de manera.que se compensen las inexactitudes, prote--
gi&ndose asi 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, embdlaje o pro
teccidn y los asociados con la obsolescencia de 1os produc--
tos. :

Por 10 anterior, resulta incosteable manejar inventarios muy
elevados y es necesario optimizar su tamafio con el propbdsito
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 opor
tunidad que representan las ventas perdidas.

Una de las implicaciones mds importantes para los productos-
agricolas es que el manejo de inventarios resulta uno de los
elementos mds importantes en su comercializacién, puesto que
los costos asociados son considerablemente elevados dado que
se requieren espacios y fletes, o costos de transportacifn -
muy grandes, y el manejo de materiales requiere de maquina--
ria de carga especjalizada debido a los grandes vollmenes --
que se manejan ya que su valor unitario por unidad de volu--
men es relativamente bajo en comparacidn con los productos -
industriales; adem&s de que sus costos de obsolescencia son-
altos pues por 1o general se trata de productos perecederos.
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5.4 RECOMENDACIONES DE POLITICA SECTORI&L 2 PARA LAb
CREACION DE UN NUEVO SISTEMA DE’COHkRCIALIZACION
DEL FRIJOL EN MEXICO '

Como hemos seﬁalado;vla pp]j;i Go&ierho Fede
ral en materia de'COmefciaIiz'éfb agricolas de
nominados b&sicos o de" ci a‘poblacién,

ha tenido, a.travéé;déi Y ncia interven-

"nismo de control de precios.:

Simultaneamente. las autoridades de comercio

cia una mayor intervencibn del sector p6b11co
sos a través de CONASUPO de forma tal que é
titu\r a los mercados locales, centra1esjy s

ciones.

La argumentacién de esta politica es.
culacién de precios de estos productos,’
cado libre monopo11zado por unos cuahtos may
juicio tanto de los agricultores, como de los
finales. : -

Ademds se pretende abastecer los productos agriéd]aS'a ]6$f~
precios oficiales en todo el territorio nacional proqdrdndo-
no desatender los pequefios centros de consumo tanto urbanos-
come rurales que son normalmente desatendidos por Jos inter-
mediarios de un mercado libre; entendiéndose entonces que --
existe en ello un claro beneficio social.



TESIS CON
FALLA DE ORIGEN! .z

Esta polfitica intervencionista del mercado ha generado, sin -
embargo, muchas distorsiones en el mercado de bienes agrfico-
las bdsicos como el frido], que han tenido grandes costos fi
nancieros para el. gobierno, a través de subsidios financie--
ros crecientes, que tradicionalmente se han canalizado hacia
la materia prima de: '11;ada. propiciando asi des
viaciones en el uso'de ue resultan contrarias al-
objetivo del Gobierno chos subsidios.

En consecuencia.‘selt: -tamﬁién que en la comercia
lizacibn de granos y ‘CONASUPD funcione préacti-
camente como abastecedora de todo el mercado. mds que como ~
un organismo regulador, ‘incurriendo asf en altos costos de -
operaci6n. R i

Por todo 1o anterior, consideramos que es necesario circuns-
cribir Ta polftica gubernamental de produccién, abasto y con
sumo de estos bienes exclusivamente a la regulacidn del mer-
cado, y modificar la polftica de subsidios a través de su ra
cionalizacidén, reorient8ndolos hacia el consumo final y a la
poblacidn objetivo en lugar de otorgarlo a los intermedia- -
rios por medio de l1a materia prima y a poblaciones de recur-
sos medios y altos que no 1o 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 bdsicos en &dreas y ubicaciones tradi
cionalmente poco atendidas, concentradas principalmente en -
las &reas rurales donde, se localiza Ta gran mayorfa de la -
pob]écién objetivo. Asimismo, la distribucibn mayorista que
realiza IMPECSA en apoyo al pequefio y mediano comercio priva
do debe limitarse a lo estrictamente necesario, para la regu
lTacién del mercado a fin de que el sector privado cumpla con
su résponsabilidad en el acopio, transporte, almacenamiento-
y financiamiento de productos agrfcolas, sin requerir subsi-
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dios gubérnimentélés.

'AsT entonces, CONASUPO obtendria ahorros substancia]es en --
Jsus costos de. operacibn ta]es como los 1nvolucrados en las -
5act1vidades de comprar el producto a1 agricultor,’ tomar pose~"
'fsién fisica de ‘los’ productos y el riesgo asoc1ado, se1ecc1o-*>,,
nar .y:-clasificar los productos, almacenarlos. s
Y. venderlos.‘ De esta forma todas estas actf
;rea]izadas por los intermediarios que operan en Tos mercados . -
‘focales, centrales y terminales,’ 11evando -
“eficiente sus funciones de Concentraci&n.
sién del producto, puesto que cuentan co
tivos adecuados para rea]izar]os.~‘

Otra ventaja adicional que tendria e] ‘hec 3 e-permi 1r una-
comercializacién privada de los productos agrico]as,‘seria -
la de una cobertura de mercado més: amplia y ‘costos: de comer-
cializacién menores que, con .una po]itica adecuada de regula
cidn de precios y promocién de la competencia entre interme-
diarios combatiendo las actuales estructuras oligop6licas y-
monopdlicas de este mercado redundaria en mejores precios pa
ra los consumidores,

Esto se deriva del hegcho de que’ 105 1ntermediarios e11gieran
estratégicamente el canal de d1str1buc16n més rentabIe Yy ade
cuado para la comercializacibn de los productos agricolas.

Con respecto a la politica de fomento a la produccidn agrico
la y de promocibn a las agroindustrias que estén estrechamen
te relacionadas con las politicas de abasto y consumo de es-
tos productos. Cabe mencionar que el Gobierno deberd modifi
car su polftica de Precios de Garantfa para evitar que estos
precios se resaguen con respecto a la inflacidn y desalien--
ten al agricultor, no obstante que se ha concluido que la po
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litica de Precios de Garantia influye mds como un instrumen-

- to.de po]itica{para ‘el.corto plazo, es decir de uno a tres -

n. 1nstrumento que determina el comportamien-’
rcado. en’ el Iargo plazo, puesto que E&ste ests in- -
_actores estructura1es.

que: como

afios,.

”Seria conveniente tambien que cuando el Gobierno decida in--

tervenir directamente en 1a comercializacién.de estos produc
tos mejore sus condiciones de comercializacidn en beneficio-
de ‘1os agricultores, tales como la creacibn de un sistema de
pago de cosechas de forma tal que con base en estimaciones -~
periddicas de produccidn, efectlen pagos parciales por ade--
Tantado a los agricultores frijoleros liquidando el remanen-
te cuando se levante la cosecha, incrementando el volumen de
financiamiento a 1o0s agricultores en la adquisicibn de ferti
lizante, semillas mejoradas, herramientas y equipo de culti-
vo que incrementan Ta produccién y la productividad del sec-
tor agricola en México.

Simultdneamente, es necesario impulsar 1a organizacién de --
agricultores en cooperativas de produccidén y comercializa- -
cibn con el fin de que negocien colectivamente mejores condi
ciones en la venta y comercializacibn de su producto y se in
tegren asociados al proceso agroindustrial del frijol, que -
es sin duda el futuro mds promisorio de esta actividad agrfi-
cola conforme el pais se encamine a niveles mids altos de in-
dustrializacidn y urbanizacibén y se vayan perdiendo los pa--
trones tradicionales de consumo de este canal.
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CONCLUSIONES -

re ente estudio era el de anali
r a i6n . del friJol en Méxi
vserie de aportaciones-
: istema de comercializa-
los ﬁhfhbipé]ésspr9b1emas que presenta -

ET. objetivo fund Y
zar'el sistema :
co,’ con e'
y meaoras .
ci6n’. que'reso1v
"el sistem

Se- conc]uyé. que la 1ntervenc16n de1 Gobierno en el mercado-
de los bienes agricolas en general, y del” frijol en particu-
Tar, a través de su politica de produccidn, abasto y consumo,
-instrumentada principalmente por CONASUPO; en su afdn por re

“ducir el intermediarismo para combatir la estructura monopb-
lica de la comercializaci6n de estos bienes, introduce una -
serie de distorsiones en la economia, afectando los precios-
tanto de la oferta agricola a través de los precios de garan
tia, 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 adquisicién de la materﬁa’brima -
por parte de los productores, propiciando asi desvfacidnes'-
en el uso del producto que resulta contraria al objetivo del
Gobierno al otorgar dichos subsidios. : : B

Ademds, esta polftica ha propiciado que CONASUPO;fﬁﬁpiéhé e

prdcticamente como abastecedora en el meréadotdngrénps,-enﬁ*~~

Tugar de ser simplemente un organismo regulador, preténdien-
do sustituir a los mercados locales, centrales y secundarios,
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en la rea]izacibn de sus funciones de concentracién, ajukté-'
y dispersiﬁn. o : A

AsT. entonces - oncluyé que es. n ce ario circunscribir la-

""d1f1car la politica de subsidios a través de su rac1ona112a-

.v‘ci6n.,reor1ent5ndolos hacia el consumo’ final y a la pobla- -~
lc16n objetivo. : :

Afirmamos que el apoyo que el sectof piblico otorgé'ai/comer

cio privado, pequefio y mediano debe iimitarse a lo estricta- 

mente necesarijo para la regulacidn del mercado,-a f1nrde que}
el sector privado, cumpla con su responsabilidad en [a
cializacidédn de los productos agr1co1as sin requerir subsi- —3
dios gubernamentales.

Una ventaja adicional que tendrfa el hecho dé'perhitik una -
comercializacién privada de los productos agricolas serfa --
una cobertura de mercado mids amplia y costos de comercializa
cidn menores que aunados a una politica adecuada de réQuIa--
cién de precios y promocidén de la competencia entre interme-
diarios combatiera las actuales estructuras monopdlicas, en-
la comercializacién de estos bienes, que redundarfa en mejo-
res precios para 1os consumidores,

En resumen concluimos que en 10 referente a la intervencién-
del Gobierno en la comercializacién de los productos'agriéo-
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 creacifn de distorsiones e
inconsistencias y costos exorbitantes que compliquen el pro-
blema que pretenden resolver.
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VENTAS PDR ENTIDAD FEDERATIVA PARA 1984

ENTIDAD COMPRAS VENTAS
o NATIONALES NACTONACES
L2

AGUASCALIENTES 3,100 20,000
BAJA CALIFORNIA NORTE = =~=-=-- 2,000
BAJA CALIFORNIA SUR 800 2,000
CAMPECHE 1,000 ' 1,000
COAHUILA 200 35,000
COLIMA  emee= 2,000
CHIAPAS 1,800 8,000
CHIHUAHUA 53,500 10,000
DISTRITO FEDERAL ————— 181,000
DURANGO 55,500 50,000
GUANAJUATO 600 10,000
GUERRERG mmeaa . 4,000
HIDALGO e 5,000
JALISCO 800 26,000
MEXICO 2,000 30,000
MICHOACAN 600 8,000
MDREL.OS C cmeea S 2,000
NAYARIT 93,500 - 10,000
NUEVD LEON 1,000 ) 5,000
OAXACA L memes 5,000
PUEBLA [ ] JER 23,000
QUERETARD 200 ) 5,000
QUINTANA RO eeeaa : 1,000
SAN LUIS POTOSI 11,700 . - 34,000
SINALOA - 25,000
SONDRA 15,000
TABASCO 1,000
TAMAUL IPAS 6,000
TLAXCALA 5,000
VERACRUZ I . 45,000
YUCATAN 7,000
ZACATECAS 30,000

TOTALES: . 400,000 ' 640,000
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PRODUCCION - CONSUMD VARIABLES EXPLICATIVAS
SUPERF ICIE RENDIMIENTO S t'oNSsuMDS
COSECHADA MEDID PRODUCCION NACIONAL .. PER CAPITA. i
(HAS) (KGS./HR) (TONS.) (TUNS.’) (KGS.) i
Promedio e
1925/192% 893 539 190 169 621 . 85:945 S 5_-256
Promedio TR
1930/1934 666 367 198 132 000 130778 . .:.7.632
Prcmedio R T
1935/1939 574 220 204 116 992 116‘2‘06 : - 6.226 ¢
Promedio : [ {
1940/ 1964 £98 L&D 223 156 026 149 888 7.218 i
Promedic C !
1965/1949 775 172 243 187 993 187 011 7.861
Promedic ’ i :3?
1950/1954 998 312 287 2867591 315 721 11.511 ’ ]g
:
Promedio it
1955/1359 1288 313 3 476 465 491 408 15.397 ;::- |
Promedio ] C‘_Q
1960/ 1964 1 683 666 413 695 186 6595 272 18.645 R 2
. §
Promedio ey Q
1965/1969 1 946 607 467 508 892 847 648 LT g
Promedio 36 -
1970/1974 1 764 076 536 945 759 943 487 17.361 b
i Dt
Promedio i N
1975/1973 1 453 481 s 555 : 806 364 790 882 12.345 e
* Preliminar

FUENTE: Consumos aparentes de pmductus agmpecu ri
Subdireccién de Programacidin Agv:umd

aﬁns 1925 a 1976,DGEA, Elabaracién estedisticas de la
Enurdinacinn General de Nesarrollo Agroindustrial,S.A.R. He &

.-



CONSLMO PROMEDIO FAMILIAR

(KILOGRAMOS)
ESTRATO DE INGRESO FAMILIAR NACIONAL ~  URBAND RURAL
MENSUAL ’
o ioe8 o sal 9.9

1- 300 R 68 10.6
301 - 400 e s w2
401 - 530 - ilga L e 9.2
531 - 700 e 8 8 (
701 - 950 LB a8 . es |
951 - 1250 S me . 6s 03 i
1251 - 1700 e o 9.7, - 93 ;
1701 - 2200 ' 9.9 9.7 . 0 103 ’
2201 - 3000 : 0.2 ST 1.8
3001 - 4000 S w2 185 Loome
4001 - 5200 1.1 88 128
5201 - 7500 8.2 7.8 9.2
7501 - y més 9.6 8.9 ‘ 2.2

Total: 9.7 9.1 10.2

FUENTE: Encuesta de ingresos y gastos 1975.
Tabulacifin especial (preliminar) Ceniet, STPS, Elaboracidn estadisticas de ls Subdireccién de Programacién Agro-
ifidustrial , D.G.P.A.1, Coordinacidn General de Desarrollo Agroindustrial, S.A.R.H.

i w?szs row .-
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DESTINO Y USDS COMPETITIVOS
(Miles de Toneladas)

AUTO VARIACION DE OFERTA DISPONIBILIDAD  CONSUMO
afio PRODUCCION  CONSUMO EXISTENCIAS1 EXPORTACION INTERNA?_ IMPORTACIONES NAL‘.IDNAL3 HUMAND
1965 860 n/d 70 17 913 0.5 91 844
1966 1013 n/d 57 107 Uha Uaﬁ 96Y 912
1967 980 n/d 43 56 967 U,‘ ‘ 967 924
1968 857 n/d 16 80 793 D[' 793 7
1969 835 n/d - 14 54 767 0 - %67 81
1970 925 n/d - 13 1, 901 9. 9m 922
1971 994 n/d 80 0 1074 0.5 1075 954
1972 870 n/d ‘79 : 39 910 | 3 913 834
1973 1009 n/d =12k . 29 856 18 87 998
1974 972 233 s A T e 067 815 39 as4y 1010
1975 1027 w7 oen o vt oD 907 1(]14,. 1011 1132
1976 740 n/d SR - ik 42 773 1) 773 698
1977 770 235 ‘18 -+ 130 423 29 452 669
19755 940 n/d -111 ' Ly 785 1 766 . 837
1979 555 n/d - 48 2 505 6 511 559
1 Variacién de existencies= compras-ventss reaslizadas por Canasupo.

2 Oferta Interna= Produccidn- sutoconsuma+ variacion de existencios exportaciones (No se incluyen mermas).
3 Disponibilidad nacional= oferts interna + importeciones.

4 Cantidad menor a 500 toneladas

] Cifras preliminares

FUENTE: Direccidn Gral de Economia Agricola. Elaboraciones Estad{stices de la Subdireccién de Programacidén Agro-
industrial DGPAI, Coordinacidn General de Desarrollo Agroindustrial, S5.A.R.H.
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PRODUCCION, IMPORTACION, EXPORTACION Y CONSUMO

(MILLONES DE PESOS DE 1960)

. PRDQUCEIDN IMPORTACION EXPORTACION CONSUMD_APARENTE
AND VAL ®INC. UALOR RINC. VAT RINC. VALOR FINC.
1965 1179 kY| 1149
1986 1484 25.8 173 464.8 1311 1b.1
1967 1354 -~ 6.1 99 - 42.6 1294 - 1.3
1968 1221 =12.4 12 - 88.2 1209 - 6.6 .
1969 1255 2.8 2 5o 326.0 1208 - 0.1
1970 WL 12.6 a2 843 8 - 83.7 1428 18.2
1M 1510 6.8 2 - 90.4 1512 6.0
1972 1446 - 4.2 7 2.3 a1 1372 - 9.3
1973 1973 36.5 38 k30, 43 - L6, 1967 43.4
1974 246k 24.9 215 469.1 - 97.4 26877 36.1
1975 1066 -16.9 402 a87.3 2448 -940
1976 1209 -40.9 1 . ~-99.8 1210 -50.6
1977 1153 - 4.6 52 . ' 5853.1 195 1010 -16.5
1978 1669 L4.7 W - 62.1 24L4 141.9

1 Deflactado caon el {ndice de precics medio rural de alimentos bdsicos, DGEA , base 1960=100
2 Deflactado con el indice de precios del producto interno bruto, Banco de México, base 1960=100
3 Efectuadas por Conasupo.

" FUENTE:  Direccifn General de Econom{e Agricola, Conesupo en cifras. Elaboraciones Estadfsticas de la Subdireccidn
de Programacidn Agroindustrial, DGPAI., Coordinacidn General de Desarrolle Agroindustrial, S.A.R.H.

9e1



PRODUCCION, IMPORTACION, EXPORTACION Y CONSUMO

(MILES DE TUNELADAS)

PRODUCCION EXPORTACION IMPORTACION SEMILLA ¥ VARIACION DE CONSUMO  APARENTE
AND VOLUMEN % INC  UDLUMEN % INC. VDLUMEN % INC, SIEMBRA EXISTENCIAS ~ VOLUMEN % INC. PER.CAPITA % INC.

1965 860 16.5 2.5 43.0 o) 731.0 17.2
1966 1013 17.8 102.1 518.8 0.6 20.0 50.6 57 803.9 10.0 18.2 S
1967 980 -3.2 56 -44.8 D =333 49.0 43 832.0 2.5 82 O
1968 287 1.2 79.8 415 0.3 -25.0 62.8 16 718.7 ~13.6 5.2 -16.
1969 885 -3.0  53.5  33.0 0.4 333 1.7 -k 7542 4.9 5L
1970 925 1.0 1.3 =790 8.6 2050.0 4620 T w13 833.1  17.9 175 -9,
1971 954 3.1 0.2 -%.2 0.5 -9.2 7.7 @ 826.6 - 7.0 15.8
1972 870 9.0  38.6 192.0 2.7 440.0 4.5 0.7 711.6  -13.9 :
1973 1009 16.0 288 -25.4  1B.1 570.4 S04 124 071.9 50,6
9% 972 4D 0.7 976 365 118.2 LB.§ - o 885.2  ~17.4
1975 1027 6.0 0.2 -71.6 1064 164,8 51,3 .2 1059.9  19.7
1975 740 -28.8 42,2 21000.0 0.2 -99.8 37.0 7 586.0  =44.7
1977 776 40 130.1 2083 29.3 WS50.0 38,5 " 18 612.7 46
1978 940 -30.0 Wk BB 1.1 -96.2 47.0 -1 9%1.0  56.8
1977 555 -41.0 2.2 -95.0 6.5 490.9 28.0 -48 579.3  -39.7

- TASA DE CRECIMIENTO ANUAL -
1965-70 1.5 -7.3 76.6 1.4 -28.6 4.0 0.4
1970-78 0.2 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: Conesupa, en cifras, Direccién Genersl de Economie Agricela, Consejo Nacicnal de Poblacifn,Elshoraciones estedistis
cas de la Subdireccidn de Programacidn Agroindustrial, D.G.P.A.1., Coordinacién Genersl de Desarrollo Agroindus-
triel, S.A.R.H.
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MARCAS, PRESENTACION Y PRECIOS DEL PRODUCTO AGROINDUSTRIAL
EN EC FERCADD (19797

~CONTENIDD NETD
MARCA PRESENTACION CALIDAD COMERCIAL CALIDAD COMER- DECLARADD CONTENIDD PRECID PRECIO
COMERCIAL DECLARADA CIAL REAL*(%) (Gr.) REAL (Gr) VENTA ($) OFICIAL ($)
Tlosecha"  Bolsa plastico  100% Negro Wuerstaro 97.38 1U00 1000 0.60 10.60
100% Flor de Mayo 79.58 1000 1002.40 10.60 10.60
100% Canario 96.44 1000 1001.10 10.60 10.60
"Merced" Bolsa pléstico  100% Negro Veracruz 96.93 1000 1000.00 10.60 10.60
100% Qjo de Cabra 87.7 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.€0
"Paquete 61" Bolsa Pléstico 100% Negro Querétera 95.23 1000 999.96 10.60 10.60
100% Negro Veracruz 95.12 1000 998.70 18.60 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 plastico 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 9%.93  10.60  10.60 {‘::—7
100% Bayo Gorda 70.46 1000 997.33 10.10 10.60 g
"Real" Bolsa pléstice  100% Negro Querétaro 70.36 1000 993.60 10.60 10.60 ,;f-«
100% Negro Querétaro 91.65 1000 991.60 10.60 0e0 fE—
"Catarino'S" Bolsa plastico 100% Negro Veracruz 92.70 1000 994,10 10.60 10.60 ;;‘: s
100% Negro Nayarit 93.52 1000 990.90 10.60 0.60 | £
100% Canario 91.06 1000 988.63 10.60 10.60 ot E-‘:,.ft
100% Azufrado 94,65 1000 1001.50  10.10 1010 EE
100% Ojo de Cabra 82.45 1000 996.66 10.10 10.10 éi-‘g e
100% Bayo Gorda 84,53 1000 1001.76 10.10 10.10 ‘;:,: Fo ‘
100% Pinto 83,20 1000 995,11 10,10 0.0 (B S
100% Flor de Maya I/RT 1000 99770  W0.60  0.60 fig3  §
"Cla-C"  Bolss plésticc  100% Ojo de Cabra 84,19 1000 998.70  10.60  10.60 f & |
100% Negro Querétaro 97.39 1000 979.00 10.60 10,60 f=%¢ H
"Verde Valle" Bolsa plastico 100% Negro Nayarit 97.43 1000 994,00 10.60 10,60 “S=sswmcem!
100% Negro Nayarit 98.62 1000 990.00 10.00 10.60
100% Eanario 91.04 1000 988.60 10.60 10.60 -
100% Azufrado 94.65 1000 1001.50 10.10 10.10 @
100% Oio de Cabra 82.45 1000 996.66 10.10 10.10
100% Bayo Gordo 84.53 1000 1001.76 10.10 10.10

100% Pinto 83.20 1000 995.11 10.10 10.10
1




*Cla-C" Bolsa pléstica

"Yerde Valle" 8olsa pléstico

"San Lézaro" Bolsa pléstico

*Frijolin® Bolsa pldstico

"El Payo" Bolsa Pldstico

*

100% Flor de Mayo
100% Ojo de Cabra
100% Negro Querétaro
100% Negro Nayarit
100% Negro Veracruz
100% Bayo Gorde
100% Canario

100% Flor de Mayo
100% Azufrade

100% Ojo de Cabra
100% Pinto

100% Cacahuate

100% Negro Querétaro
100% Negro Nayarit
100% Flor de Mayo
100% Ojo de Cabre
100% Canario

100% Pinto

. 100% Bayo

100% Negro Veracruz
100% Azufrado

" 100% Ojo de cabra

100% Canario

100% Bayo

100% Negro Nayarit
100% Negro Veracruz
100% Flor de Mayo
100% Canario

100% Cacahuate

100% Ojo de Cabra
100% Bayo Gordo
100% Pinto

dos, arrugados, picades y materia inerte.

FUENTE:  INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR.

77.11
B84.29
97.39
97.43
97.69
71.16
96.69
76.74
81.79
89.76
91.53
90.56
97.05
93.72
81.96
80.60
95.18
82.04
89.18
95.48
88.22
84.53
93.80
77.97
97.36
95.10
83.69
92.00
86.13
82.45
74.40
91.59

1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000

997.70
998.70
979.00
994.00
985.00
986.83
991.12
996.43
581.53
993.65
990.35
976.33
1000.66
995.80
1600.00
1000.83
1000.80
1000.20
1000.10
992.70
998.50
996.30
997.12
990.96
998.70
998.03
993.33
991.53
$92.60
1000.00
1002.60
997.00

10.60
10.60
10.60
10.60
10.60
10.10
10.60
10.60
10.10
10.10
10.10
10.60
10.60
10.60
10.60
10.60
10.60
10.10
10.10
10.60
10.10
10.10
10.60
10.10
10.60
10.60
10.60
10.60
10.60
10.10
10.10
10.10

T

i ORi

(RN

10.60
10.60
10.60
10.60
10.60
10.10
10.60
10.60
10.10
10.10
10.10

-10.60

10.60
10.60
10.60
10.60
10.60
10.10
10.10
10.60
10.10
10.10
10.60
10.10
10.60
10.60
10.60
10.60
10.60
10.10
10.10

130.10

Debida a la presencia de otros grangs, otras variedsdes, granos manchados, decolorados, quebrados, ampolls ,,
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PARTICIPACION DE LOS AGENTES DE COMERCIALIZACION EN LAS COMPRAS NACIONALES Y
DE_IMPORTACION IR

PRODUCCION NACIDNAL IMPORTACIONES OFERTA TOTAL

o3

Total Mercado Libre Mercado Oficial* Total  Mercedo Libre Mercedo Of.* Total Mercado Libre Mercedo OF.*

Ao miles de Vglumen Part. Volumen Part. miles de Volumen Part. Volumen Part.miles de Volumen Part. Volumen Part.
tonela - miles de miles de tonela- miles de .miles de tonela- miles de miles de

das tona % tons % das tons % tong % das tons % tons %
1965 860 766 89.1 9% 10.9 0.5 0.5 100.0 - - 860 766 9  10.9
1966 1013 881 86.9 132 13.1 0.6 0.6 100.0 - - 1013 881 132 3.0
1967 QBUJ 880 89.8 100 7. 10.2 0.4 0.4 100.0 - - 980 880 00 10.2
1968 6857 803 - 93.7 .54 0 63 0.3 6.3- 100.0 - - 857 803 54 6.4
1969 a5 7 6100 2 61 7.3
1970 925 B2 b 55
1971 954 853 . 002
1972 87 736 136 .2
1973 1003 ' Sz ‘
9% 972 742 269 26,6
1975 1027 663 68 LA
1976 70 499 1 32.6
18N 770 522 277 34,7
1978 940 770 752 100.0
*CONASUPD

FUENTE: Compafiia Nacional de Subsistenciass Populares, Direcclfin General de Econom{s Agricola. Elaboracidn estadistica de la
Subdireccién de Progremacidn Agroindustriasl, D.G.P.A.I. Coordinacifn General de desarrnlln Agroindustrisl, S.A.R.H. 3
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DISTRIBUCION REGIONAL DE ACOPID V ALMACENAMIENTO OFICIAL’ FOR ENTIDAD PRODUCTIVA
ANDSA 2 Sy BUROCONSA"
ENTIOAD ) LAPALIDAD Al 5 L CAPAGIOND M-,
FEDERATIVA No. BODEGAS % MACENAMIENTD' - % ©No. BODEGAS %  MACENAMIENTO
Chiapas 53 6.9 182 L. nleeer 6.0 106 7.3
Chihughua B | 4.1 134 3.2 P 236 6.2 95 - 6.5
Duranga 16 2.1 B4 1.5 S ' w7 7.3
Guanajuato 34 [N 164 3.9 80 - 5.5
 Zalisco 86 M3 3% 9.5 87 - 12.8
Nayarit 8 1.0 W - 03 43 2e
San Luis Potosi 9 1.2 2 0a b2 2.8
Sinaloa 29 38 . 242 . . 58 Y TRV N
Veracruz S Y 6.2, 1 o 43 58 3.91
Zacatecas ' 1 wooo®» o 0.8 32 - B
4Distrito Federal 116 15.2 w0 17,8 PR KRN -
4Estado de Méxica 25 3.3 251 6.0 299 7.9 21 R X
]‘ _ Total Nacional 762 100.0 4149 100.0 3767 100.0 56 100.0
|
: 1 Miles de Toneladas
2 Incluye 121 bodegas rentadas con une capacidad de 299,560 toneladas TESIS CON
{ 3 Incluye 198 bodegas rentadas con una capacidad de 127,000 toneladas
b Centros de Cansumo EMLQ\ DE ORIGEN =

| 3
' FUENTE: Censo Nacional de Bodeges al 15 de Mayo de 1979 (CUNASUPD). Elaboraciones Estad{sticas de lz Subdireccin
de Programacidn Agroindustrial, DGPAI., Coordinacidn General de DEsarrollo Agroindustrial, SARH.




PRODUCCION NACIONAL,

COMPARIA NACIONAL_ DL SUBSISTENCIAS POPULARES

CONSUMD NACIONAL APARENTE Y OPERACIONES CONASUPO

EN COMPRAS Y VENTAS DE __ F_R I J 0 L
1965 - 1981
(Tons.)
Proguccion| __ Compras __ CONASUPO participa-| Consumo Ventas~ CONASOPO Reserva (Participa-
AROS | Nacional [ Nacional |Importaci6h Total cidn en la| Nacional| Nacional Fxportaci6n] Total |Reguladord cién en 1
(A} (8) (1) oferta | Aparente (D) (2) (3) Demanda
{B/A) c (p/c)

1965 859,584 | 94,367 -0- 94,367 1.0 624,474: 24,384 17,337 41,721 220,773] 3.9
1966 | 1°013,169] 131,882 -0- 131,882 3.0 | 944,883 75,357 101,014 76,3711 183,044 8.0
1907 980,169 99,665 -0- 99,665 0.2 933,718 56,475 65,288 | 121,763(_ 169,207] 6.0
1968 856,939] 53,915 -0- 53,915 6.3 853,535] 37,433 80,747 18,180 91,864] 4.4

969 834,597 60,669 -0- 60,669 1.3 861,239] 74,327 53,856 | 123,183] 11,366] 8.6

970 925,042] 32,961 8,200 41,161 3.6 (923,550 46,353 11,300 57,653 9,758] 5.0

| 1971 9537851 100,726 -0- 100,726 10,6 847.594] 20,333 -0- 20,333} 115,949 2.4
11972 869,506 156,264 -0- 136,264 15.7 795,160 57,732 38,700 96,432 _151,595] 7.3
1973 | 1'008,887 2,170 -0- 2,770 0.3 {17124.133] 126,696 28,785] 155,48] 7,568 11,3
1974 971,576 230,035 | 37,884 | 267,919 23.7 906,706 153,225 -0- 53,225] 110,318/ 16.9
1975 117027,303] 364,449 | 104,797 | 469,246 35.5 324,669 160,198 -0- 60,198] 417.749] 19.4
1376 739,812 241,253 -0- 241,253 32.0 608,818} 166,152 44,756 0,908] 503,987 27.3
1977 710,093] 248,166 -0~ 248,165 32,2 751,958] 230,002 | 142,484 | 372,486] 379,638) 30.6

978 948,7441 169,675 -0- 69,675 17,9 (1'080,701% 280,509 29,996 310,505] 217,625 26.0

979 | 641,267 | 180,662 5516 86,17 28.2 683,356] 228,694 1,287 29,941 179,825 33.5

980 971,359] 132,354 | 293,008 | 425,36 13.6__|1'266,223] 365,029 | -0- 365,0 77,969/ 28.8
*1981 | 1'469,0211 526,154 | 399,146 1 925,300 35.8_ 11'381,229] 456,737 -0- 456,737| 668,907] 33.
1982 _, _ DR A R
*Cifras preliminares FUENTES: -S.A.R.H., ECONOTECNIA AGRICOLA Sept. 1981, Producci6n Nacional.

$1i 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 aflo

-Conasupo en Cifras

TirT o2

2yt



COMPANIA NACIONAL DE SUBSISTENCIAS POPULARES

CUADRD ANUAL DL VENTAS DE. FRI-

JOL POR SECTOR DE CONSUMO.

¢ Tons ) v -

SECTORES 1975 1976 1977 1978 . 1979, 1980 1981
COMERCIO ORGANIZADD 95,701 111,137 166,73 221,622 155;376 105,550 128,724
EMPACADORAS . - - - - g 69,‘[2:3;., : 71,880
DICONSA S6,448 42,816 - 40,149 ,3u,f3§3";.’37’,5&6}.':,'132',"5’3'_1:. ‘fﬁsk,#ej
BURDCONSA 769 12,159 23,09 28,40 58 3,529 11,568
CONASUPN-COPLAMAR - - - - - 5 :7'1,31 14,648
IMPECSA - - - - 6,434 - 17,983
SRIA, DE 5. Y ASIST, - <. - i 4,870
OTROS ORGS. OFICIALES - o T - C_ 12,665 12,581
TOTAL 160,198 166,152 2'_30,5027 2'80,569 ‘é'zﬂé’,iséub' 365,009 465,737
FUENTE: Conasupo en cifras 1965-1581; S;hdiféccién Técnica

_‘Berencia de Planeacifn

2 "y'Programacifn

Grupo de Estadistica.
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