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DEBATE AGRARIO-RURAL

Mercados, mercadeo y economias campesinas’

Manvel Chiriboga™

Las organizaciones econémicas campesinas pueden jugar papeles centrales en solucionar las
fallas de mercado, bajar los costos de transaccién y lograr la vinculacién de los productores
campesinos con los mercados colectivos. Ello pueden lograrlo al concentrar la produccién de
los campesinos asociados, homogeneizarla, darle valor agregado y distribuirla entre agro-pro-
cesadores o intermediarios. También pueden posicionarse hacia delante, en las cadenas y cir-
cuitos de comercializacién; y atn, organizar sus propios nichos de mercado en téminos de
establecer sus marcas, promocionarlas ante grupos de consumidores interesados en consumir

productos diferenciados.
ste corto trabajo busca planear
algunos aspectos del funciona-
miento de los mercados para las
economias campesinas y sus im-
plicaciones para estrategias de merca-
deo que tengan sus organizaciones eco-
némicas. Es un trabajo que fundamen-
talmente busca abrir un debate y una
discusién, revisando en parte la literatu-
ra reciente sobre los temas. Las referen-
cias empiricas que utilizamos buscan
fundamentalmente reforzar los argu-
mentos que hacemos, més que hacer
una discusion sobre casos especificos.
La necesidad de esta discusién sur-
ge de la creciente importancia que in-
vestigadores y agentes de desarrollo ru-
ral buscan dar a los mercados. Si hasta

hace poco la articulacién con los mer-
cados era vista como parte de los pro-
blemas de la economia campesina, hoy
en dia producir en funcién de los mer-
cados parece ser la consigna de las pro-
puestas de desarrollo rural. Sin embargo
se conoce poco sobre los mercados y su
funcionamiento, las variables a conside-
rar en su andlisis y las transformaciones
que esos mercados estdn conociendo.
Ello hace que esta revision se vuelva ex-
tremadamente importante.

Los mercados

De acuerdo a W. Schultz (1974), el
mercado es una institucién que integra
las actividades de las empresas y de las

*  Jna versién anterior de este documento fue preparado como documento inicial de discu-
sién con el proyecto 1ICA ~ Magquita Cusunchic y financiado por COSUDE. El contenido

refleja exclusivamente las ideas del autor.
** Investigador de Rimisp y miembro del CAAP. mchiri

a@rimisp.ol
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economias domésticas por medio de los
precios relativos. Esta puede ser formal
o informal, libre 0 administrada por una
institucion pablica o privada o un gre-
mio de productores o por una combina-
cién de ellas y puede tener una ampli-
tud local, regional, nacional o interna-
cional. De hecho, en los mercados jue-
gan papeles diversos tanto el sector pri-
vado: productores e intermediarios, co-
mo el Estado y las organizaciones de
productores, en temas tales como la fi-
jacion de precios, la informacién, la ca-
lidad de los productos transados, la in-
version puablica en infraestructura, el es-
tablecimiento de normas, etc., como lo
estableciera ). Escobal 1994 y que se re-
produce en el Diagrama 1, de este arti-
culo.!

En cuanto a los precios, el presu-
puesto es que la interaccién entre la
oferta y la demanda seré el que més efi-
cientemente los determina. Obviamente
esa oferta y demanda esta condicionada
por factores de politica macro: precios
del dinero, tasa de cambio, salarios, po-
liticas de comercio exterior, asi como
por factores vinculados a la infraestruc-
tura de comunicaciones, disponibilidad
de transporte y adn por factores como el
tipo de producto y su perecibilidad o su

estacionalidad. Igualmente reflejan el
poder relativo de los participantes, en
que muchas veces empresas o interme-
diarios dominan los nicleos principales
de la actividad y ejercen de esa manera
un poder enorme ‘de tipo monops6nico
u oligops6nico.

Una distincién basica en el anélisis
de los mercados han sido las variables

_ espaciales y de localizacién. Schultz

€1974) por ejemplo distingue la situa-
ci6n de los mercados con relacion a su
cercania o lejania de los centros urbano
industriales, diferenciando entre merca-
dos centrales y mercados periféricos.
Por su parte la FAO (1994), sefiala que
la distribucion socio espacial de la po-
blaci6n incide en forma directa en la es-
cala de las operaciones, las modalida-
des de relacion con los consumidores,
las formas de competencia, las calida-
des, los precios y los tipos de productos.
Ello tiene que ver con temas de cercania
con los mercados, no solamente de pro-
ductos, sino del conjunto de factores de
la produccién. Esto a su vez esta vincu-
lado a la calidad y cobertura del sistema
de carreteras, otros medios de transpor-
te, pero crecientemente también de co-
nexion con la red eléctrica y de teléfo-

1 Es importante diferenciar entre instituciones y organizaciones. ®e acuerdo a Appendini las

mejores definiciones son las siguientes:

Instituciones. Las instituciones son estructuras de tipo regulativo, normativo y cognosciti-
vo gue dan estabilidad, coherencia y significado al comportamiento social. Las institucio-
nes son transportadas por diferentes medios: cultura, estructuras y rutinas (Scott, 1995, p.

33

®@rganizaciones. Las organizaciones son entidades construidas en torno a procesos defini-
dos que aseguran el logro de objetivos determinados. La estructura organizacional se ba-
sa en la definicién de roles y funciones distintas y las reglas organizativas deben asegurar
un desempefio confiable (adaptacién de Scott, 1995, pp. 48-49).



nos.? Existe por lo tanto una territoriali-
dad en los mercados que tiene que ver
con la localizacién y caracteristicas es-
pecificas de cada zona: agro ecolégicas
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o sistema de carreteras o de comunica-
ciones eléctricas y telef6nicas, por
ejemplo.

Diagrama 1: Roles de diversos actores en los mercados

Precio Infraestructwra | Calidad Informacién Promocién
Mercados
Estado XXX XXXX XX X
tndividuos privados XXXX X X
Ovganizaciones X X XX X XXX
Universidades / ONG X XXX X

Fuente: ). Escobal: 1994

Los mercados de productos agrope-
cuarios funcionan en estrecha relacién
con otros mercados de factores de la
produccién, a los que los participantes
acuden. Los mercados de capital -aho-
rro, crédito y seguros, entre otros- traba-
jo, tierras, insumos y productos estan
fuertemente interrelacionados. En los
casos de la economia campesina tradi-
cional, la articulacién entre mercados
puede revestir formas de eslabonamien-
to institucional, es decir la situacién por
la cual la transaccién entre individuos
involucra un intercambio en dos o mas
mercados en forma simultdnea. Estos
son los' casos por ejemplo de adelantos

de insumos hechos por fomentadores a
cambio de compromisos de venta.

En funci6n del contexto general de
una economia y de las politicas que en
ella se aplican, los diferentes mercados
de factores pueden tener diversos nive-
les de desarrollo. Por caracteristicas de
la politica monetaria y crediticia del go-
bierno el mercado de dinero, de la con-
fianza del pablico en el sistema banca-
rio o por la informaci6n en manos del
publico, este puede ser mas o menos
desarrollado. Ello a su vez puede tener
un impacto directo sobre otros merca-
dos, independieritemente de su propio

2 En el caso de Ecuador y de acuerdo al dGltimo censo agropecuario el 71,3% de las fincas
se encuentran a menos de un kil6metro de una carretera (Ver Anexo No. 1}, mientras que
para 1974 en que se hizo el censo anterior, apenas un 45,7 % lo estaba a esa distancia. No
parece haber un sesgo anti pequefia propiedad en cuanto a distancia, pero con seguridad
si con relaci6n a la calidad de la via y la distancia a los principales centros de consumo,
procesamiento y puertos de embarque, respecto a los que erhpresas agropecuarias se en-
cuentran més cercanas. En lo que hace a electricidad, como puede verse en el Anexo No.
2, el déficit en las zonas rurales es importante, siendo més grave el de telefonia entre pe-

queiios productores rurales.
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desarrollo, facilitando o estableciendo
barreras de entrada a los productores a
mercado como de insumos o produc-
tos.3 Lo mismo puede pasar con los
mercados de servicios no financieros
como el de investigacién y oferta tecno-
l6gica o el de tierras, que pueden tener
implicaciones parecidas. Estos merca-
dos asi articulados, pueden visualizarse
también en términos territoriales.

Los precios relativos y las sedales
que transmiten los mercados inducen
innovaciones tecnolégicas en la activi-
dad agropecuaria, en la medida que es-
tablecen la rentabilidad de los produc-
tos y de esos cambios tecnolégicos. Es-
to tiene que ver no solamente con inno-
vaciones mecénicas, biol6gicas o qui-
micas, sino también innovaciones orga-
nizacionales y de gestién. El hecho de
que muchas veces los campesinos no
introduzcan las innovaciones sugeridas
por los agentes de extensién, son el re-
sultado de que esas no resultan renta-
bles o de restricciones econdmicas,
causadas por fallas en los mercados, co-
mo por ejemplo de crédito. (A. Figue-
roa: 1986, 24)

La innovacién no depende sin em-
bargo exclusivamente de la rentabilidad
y la evaluacién del riesgo, depende
también de |a oferta de innovaciones en
esos diversos campos y de la curva de
adopcién y aprendizaje, es decir, la for-

ma como cada campesino, hombre o
mujer, evalda la eficiencia de los cam-
bios introducidos e induce a otros cam-
pesinos a adoptarlos. Ahora bien, como
lo ha sefialado Adolfo Figueroa, la ma-
yor educacién, formal, no formal e in-
formal, reducira el tiempo que le toma a
cada agricultor introducir la innova-
cion. (A. Figueroa: 1986, 28-31)* H pa-
pel de la educaci6n es pues central pa-
ra evaluar las senales que vienen del
mercado y ajustar la actividad econ6-
mica.

Lo que caracteriza a los mercados
latinoamericanos en que operan mu-
chos pequeiios productores son sus fa-
llas e imperfeccion: circula poca infor-
macién; no existen o son poco desarro-
llados mercados de .capital y de otros
factores de la produccion; la infraestruc-
tura de comercializaci6n es limitada o
inexistente; la infraestructura de comu-
nicaciones, incluyendo carreteras, elec-
tricidad y teléfonos tiene poca penetra-
cién o es de mala calidad; la produc-
ci6n es dispersa y los productos se ca-
racterizan por su heterogeneidad. Aun
mas, debido a estas caracteristicas, son
mercados dominados por pocos com-
pradores, los que muchas veces actian
en forma coordinada, imponiendo los
precios a los productores. Constituyen
en ese sentido una relacién social asi-
métrica, se vuelven en forma visible es-

3 Se haargumentado que el débil desarrollo del sistema financiero rural en la costa ecuato-
riana y particularmente con relacién a productos como arroz o maiz, impide a la bolsa de
productos agropecuarios, incursionar en mercados de futuros, certificados de depésitos,

etc.

4  En promedio en Ecuador el 22,5% de los productores no tienen ninguna cuucacior y un
65.24% tiene algin nivel de primaria. Como se destaca en el Anexo No. 3 los niveles de
educacién son menores entre productores de menor tamafio.



tructuras de poder en que pocos com-
pradores imponen sus condiciones a de-
cenas de productores. Como resultado
de estas fallas de mercado los costos de
transaccién y los mérgenes de comer-
cializacién son altos (de Janvry y Sadou-
let, 2001). En este contexto el mercado
na transmite adecuadamente sus sefa-
les, no genera certidumbre a los partici-
pantes y por lo tanto su funcién coordi-
nadora y de inducci6n a la innovacién
es débil (Figueroa: 1986, M. Chiriboga:
1998). Ello lleva muchas veces a que se

desarrollen formas no mercantiles de-

solucién como la aparceria o el fomen-
tador, pero también generan oportuni-
dades para las organizaciones econémi-
cas campesinas.>

En efecto, frente a las deficiencias
en el funcionamiento de los mercados
en que opera la economia campesina,
se ha planteado la posibilidad de en-
contrar soluciones institucionales y or-
ganizativas a dichas fallas. La organiza-
cién de los productores para la comer-
cializacién de productos, la consolida-
cién de organizaciones locales de aho-
rro y crédito, los almacenes de insumos
en manos de organizaciones de produc-
tores, asf'como los centros integrales de
apoyo a las actividades agricolas y rura-
les o los centros de servicios no finan-
cieros, la celebracién de contratos,
constituyen algunas de ias suiuciones a
estos problemas. Mientras el mercado
tenga mas fallas e imperfecciones re-
querira de instituciones publicas o pri-
vadas para solucionar los problemas.
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Estas a su vez, podrian desarrollarse adn
més si el nivel educativo de la pobla-
ci6n se incrementase.

Mercados agricolas y cadenas agro-ali-
mentarias

Los mercados actdan como articula-
dores entre diversos momentos de los
procesos de circulacién de los produc-
tos, asegurando que estos circulen entre
las empresas productoras primarias y
lleguen a los centros de consumo. La
forma en que se da esa circulacién varia
fuertemente desde mercados fisicos a
los que acuden compradores y vende-
dores, hasta mercados mas estructura-
dos e institucionalizados, en los que las
transacciones se hacen por medio de
contratos.

Es posible en ese sentido, diferen-
ciar circuitos comerciales para la activi-
dad agropecuaria. Por un lado, estan los
mercados conformados por un sector
moderno, con una fuerte participacién
de supermercados, que tienen técnicas
de mercadeo y venta sofisticados, un
surtido amplio y diversificado, inclu-
yendo productos con significativos pro-
cesos de transformacién y un sistema de
abastecedores mayoristas; por otro, es-
tan los que podrian denominarse como
circuitos tradicionales de comercio ba-
sados en mercados, ferias y almacenes -
tiendas al detal, en los que participan
decenas de micro-unidades comercia-
les. En los afios recientes, se ha produci-
do en toda la regién un desplazamiento

5 De acuerdo al dltimo censo agropecuario el 82,8% de la produccién se vendia a interme-
diarios. Esos porcentajes son bastante superiores para las pequeiias unidades de produc-

cién. (Ver anexo No. 1)
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significativo hacia el predominio de los
circuitos dominados por los supermer-
cados. Tomas Reard6n y Julio Berdegué,
calculan que aproximadamente el 60%
de la venta al detal de productos agrico-
las en América Latina se hacen a través
de éstos. Sin embargo, segmentos muy
importantes de la poblacién campesina
y rural, incluyendo muchos de los habi-
tantes de las ciudades intermedias y pe-
quefias siguen vinculados al sistema de
mercados tradicionales, basados en fe-
rias abiertas y micro empresas de co-
mercializacion. Estos circuitos comer-
ciales diferentes tienen una expresién
territorial.

Loque caracteriza al primer tipo de
circuitos es su alto nivel de integracién
vertical. Esta forma de articulacién ha
sido denominado cadena agro-alimen-
taria y descrita como un sistema por me-
dio del cual un producto se mueve en-
tre: i. el agricultor o procesador prima-
rio relativamente especializado que cla-
sifica, empaqueta y hace una transfor-
macié6n inicial del producto, ii. los dis-
tribuidores, que incluye a acopiadores y
mayoristas, iii. los transformadores in-
dustriales de productos, en el caso que
no sean praductos de consumo al fres-
co, iv. los vendedores al detal, incluyen-
do supermercados y tiendas de abasto y

v. el consumidor. (Reardon y Berdegué,
2002, FAO, 1994) Es importante recal-
car que en estas cadenas han incremen-
tado su importancia e-influencia gran-
des plantas de transformacion agro-in-
dustrial, que se constituyen en grandes
compradores de productos primarios y
manejan segmentos importantes del
mercado de alimentos.®

Lo que caracteriza hoy en dia a las
cadenas agro alimentarias, es su integra-
cion parcial a circuitos internacionales
de diferente tipo y por lo tanto, el hecho
que la circulacién y transacciones ope-
ran en diversos 4mbitos espaciales: lo-
cal, regional, nacional o internacional.
Ello incluye al menos cuatro tipos de si-
tuaciones, casi siempre articuladas en-
tre ellas: a) una parte del producto se
destina a mercados externos; b) una par-
te de los insumos proviene de mercados
externos al pais en que la produccién
agricola se da; c) los productos procesa-
dos provienen enteramente de fuera del
pais; y, d) los productos de consumo son
el resultado de la confluencia de piezas,
alimentos o envases originados tanto
afuera como dentro del pafs. Igualmen-
te se manifiesta en' la inversi6n de em-
presas multinacionales de alimentos en
los paises latinoamericanos, donde nor-
malmente llegan a tener una posicién
dominante.”

6 Como puede verse en el Anexo No. 1 la venta directa a procesadores agroindustriales en
el Ecuador es de apenas el 3,3%, sin embargo este porcentaje se incrementa con relacién
al tamafio de las fincas. En productos como arroz, maiz, soya, palma, carne y leche la
agroindustria tiene mucha importancia. Adicionalmente si se analiza la composici6n del
PIB, el sector agropecuario representé de acuerdo al Banco Central entre el 7 y el 9,2%,
mientras que la agroindustria represents entre el 6,6 y el 8,3% entre 1993 y el 2001 {Ban-

co Central, Cuentas Nacionales, 2002}

7 Enel caso de Ecuador es en el sector lacteo donde esa presencia es vns:ble, por medio de

empresas como Nestlé.



Aln méds, la tendencia paulatina a la
liberalizacién del comercio, implica
que esos niveles de articulacién entre
mercados serd cada vez mas pronuncia-
da. La politica comercial, asf como los
acuerdos de liberalizacién de comercio
que cada pafs establece, determinaré el
grado y caracteristicas de internaciona-
lizacién de las cadenas agro alimente-
rias.

La mayor integracién de los merca-
dos internos al mercado internacional
implica adicionalmente incorporar un
conjunto de normas que regulan el co-
mercio internacional y que son no solo
de caracter arancelario, sino también fi-
to-zoo-sanitario, de seguridad, de ino-
cuidad y crecientemente, basado en la
observacién de las practicas agricolas
(manejo de recursos naturales, empleo
infantil, uso de agroquimicos, traseabili-
dad de los productos). Estas exigencias
crecientes que plantean las regulacio-
nes internacionales, tanto muftilaterales,
como de paises especificos, plantean
una serie de restricciones e impedimen-
tos para aquellos productores que no es-
tan organizados para ello, tienen redu-
cidos niveles de educaci6n formal, no
cuentan con los recursos para introducir
cambios o simplemente no tienen los
voltimenes que aquellos justifican. (Cfr.
Diagrama 2)

Este tipo de circuitos a los que nos
referimos y que son fuertemente integra-
dos, no existen normalmente en el caso
de economias campesinas, las que se
caracterizan por estrategias basadas en

DeBATE AGRARIO RURAL 223

una multiplicidad de actividades econ6-
micas; donde solo una parte de la pro-
duccién agropecuaria se destina a los
mercados.8 La escasez de activos pro-
ductivos, incluyendo tierra y agua y.en
muchos casos su reducida productivi-
dad, como resultado de procesos de
erosién de fos suelos, pendientes pro-
nunciadas, altura o regimenes climéti-
cos irregulares, asi como el limitado ac-
ceso a capital fisico, como carreteras,
electrificacién o comunicaciones, al ca-
pital financiero, sus niveles de educa-
cién, incluyendo el manejo de lectura,
escritura y operaciones aritméticas, y en
muchos casos su reducida posibilidad
de influir en el sistema politico local o
nacional, configuran una situacién que
se presenta como restricciones a su vin-
culacién a las cadenas agro-comerciales
maés dinamicas.

Las familias campesinas, adicional-
mente a la actividad agricola, realizan
actividades artesanales, agricolas y no
agricolas, de comercio al detal de sus
propios productos o de otros; venden su

fuerza de trabajo como asalariados en

fincas o construcciones cercanas o mi-
gran por periodos de duraci6n variable
a zonas de mayor productividad, em-
pledndose en labores de baja producti-
vidad y, en algunos casos, realizan acti-
vidades econémicas sabre labase de re-
mesas que reciben de familiares migran-
tes dentro o fuera del pais. La precarie-
dad de sus actividades econ6émicas pa-
rece ser una caracteristica central de sus
estrategias.

8 Sin embargo y por medio de soluciones institucionales que han incluido organizaciones,
contratos y apoyos de diversos agentes de la cooperacién, grupos campesinos han logra-

do esa insercién.
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Normalmente las familias campesi-
nas pobres cuando acuden a los merca-
dos enfrentan, como ya se dijo, merca-
dos imperfectos, normalmente domina-
dos por intermediarios, que muchas ve-
ces actGan como prestamistas, fomenta-
dores, vendedores de insumos, etc. En
estos casos, su participacién en el mer-
cado de productos actda como un me-
canismo de intercambio de una parte de
la produccién agricola y en muchos ca-
sos no agricola con otros bienes necesa-
rios a la canasta de consumo que no
producen localmente. En parte esos
mercados, actian como una forma de
intercambio de los bienes campesinos
con los no campesinos.

Los mercados a los que participan
los campesinos, cumplen al menos cua-
tro funciones importantes: el abasteci-
miento a la micro-regi6n, incluyendo las
cabeceras parroquiales y cantonales; la
de concentraci6n de una parte de la pro-
duccién campesina para su traslado a
los mercados regionales o nacionales; el
acceso a recursos financieros e insumos
para la actividad productiva; y, la intro-
duccién de mercancias desde otras zo-
nas y regiones del pais. Estos mercados
se presentan ya sea como ferias locales
en las plazas de los centros poblados, o
como lugares de mercado principalmen-
te en la convergencia de caminos.

La comercializacion y el mercadeo

Los sistemas de comercializaci6on
agricola cumplen tres funciones basi-

cas: concentracién, homogeneizacién y
distribucién. La primera consiste en
centralizar un volumen de producto su-
ficientemente grande como para asegu-
rar las otras dos funciones. La homoge-
neizacién, incluye las actividades de
clasificacién, procesamiento y empa-
quetamiento. Finalmente, la distribu-
cién se realiza por medio de las activi-
dades de transporte, almacenaje, venta
al por mayor y venta al por menor. Du-
rante el proceso de comercializaci6n
los productos agricolas se valorizan, es
decir aumentan de valor en tanto son
desplazados de las zonas de produccién
a las zonas de consumo; desplazados en
el tiempo por medio del almacenamien-
to para su venta posterior; o, transforma-
dos, por medio del envasamiento o el
procesamiento industrial. (. Escobal:
1994)

El margen de comercializaci6n esta
dado por la relaci6n entre los costos de
realizar esas operaciones y la utilidad
que recibe el (o los) intermediarios.?
También depende de las caracteristicas
de los mercados en que dicha comer-
cializaci6n se realiza y principalmente
del nimero de compradores y vendedo-
res que intervienen, de la informacién
que dichos participantes tienen, de la
homogeneidad del producto, de la exis-
tencia o nodebarreras a laentrada y sa-
lida de los productos, de la infraestruc-
tura de comercializacién existentes (ca-
rreteras, medios de comunicacién ra-
diales y electrénicos, silos.y centros de

9 Escobal (1994} distingue al margen de comercializacién como la diferencia entre precio
que paga el consumidor del que recibe el productor, del margen al productor como la gro-
porci6n del precio final que recibe el productor. El margen neto serfa el beneficio que re-
cibe la intermediacién, deducidos los costos de hacerlo.



- almacenamiento), del funcionamiento
de los mercados de factores, de la pere-
cibilidad de los productos, de las posibi-
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lidades o no de transformarlo y del &m-
bito de esos mercados, sea externo o in-
terno.

Diagrama 2: Circuitos de Comercializacién Estilizados

Tipo Tipo de Destino Final | Caricterde | Roldela Evolucién
Campesinos {a Relacién organizacién | Posible
econémica
campesina,
OEC
Cadena integrada | Campesinos Mercados Estable Aumentar Contratos
excedentarios | Nacionales excedentey | Valor
e Internacio- reducir agregado
nales margen
comerciali-
zacion
Sistema de ferias | Campesinos Mercados Inestable Promocién de | Productos
de Subsistencid  locales y negocios de nicho o
regionales rurales con
identidad

Elaboracién: Autor

“La distribucién de los margenes en-
tre productores e intermediarios al inte-
rior de las cadenas, depende entre otros,
del nivel de concentracién que puede
darse en actividades claves de comer-
cializacion o transformacién, de las ca-
pacidades de negociaci6én de los pro-
ductores, lo que a su vez depende fuer-
temente de su nivel de organizacién, su
acceso a bienes y servicios y a la infor-
macion, asf como al acceso a mercados
de dinero y por lo tanto a liquidez. Por
lo que, agricultores poco organizados,
con problemas serios de liquidez, con
poca informacién, sin facilidades de al-
macenamiento, recibirdn precios mas
reducidos, que aquellos que no osten-
tan esas caracteristicas.

La comercializacibn como merca-
deo, tiene que ver con la accién delibe-

rada que se ejerce para vender los pro-
ductos en el mercado de consumidores
intermedios o finales. El concepto de
comercializacion se presenta cuando el
productor, sea este individual, asociado
o empresarial, toma decisiones sobre
qué sembrar, cuando lo va a hacer, con
qué insumos y en qué cantidad, qué na-
mero de trabajadores empleara y de qué
origen (familiar o contratado), cuando
cosechara, cuando y a quién vendera.
Asi mismo, el intermediario o agro in-
dustrial que compra, adopta decisiones
de comercializaciébn cuando, decide
qué comprar, en qué cantidades, de qué
calidad, a qué precio, c6mo transporta-
ra el producto, cé6mo lo transformars, si
almacenara o no, c6mo lo clasificar4,
empacara y lo presentaré al consumidor
final, (. La Gra: 1993). En ese sentido y
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como lo afirma este autor, el mercadeo
es la fuerza integradora de todas esas di-
ferentes decisiones, siendo la comercia-
lizacién el &mbito donde la oferta y la
demanda se encuentran e influyen reci-
procamente.

La comercializacién debe conside-
rar algunos puntos que son importantes
para una accién exitosa:

1. La producci6n agricola, sus costos,
volimenes y caracteristicas;

2. la disponibilidad y accesibilidad a
tecnologia agro productiva;

3. la post cosecha, incluyendo activi-
dades de clasificacién, empagqueta-
miento y almacenamiento y aumen-
to de valor;

4. el manejo ambiental de la produc-
cién, sus desechos y desperdicios;

5. el transporte hacia los centros de
concentracién y venta de los pro-
ductos;

6. la disponibilidad de dinero, inclu-

yendo las necesidades de flujo y.

crédito y su accesibilidad;

7. la promocién del producto en los
mercados a los que esta destinados;

8. la celebraci6bn de contratos, més o
menos estables, con los agentes ha-
cia delante del proceso productivo;

9. la gesti6n de la empresa o asocia-
cién de productores, incluyendo el
manejo de los recursos humanos;

10. el monitoreo de la calidad del pro-
ducto, incluyendo sus aspectos fito
Z0O0 sanitarios;

11.el analisis de los mercados y su
comportamiento presente y futuro,
lo que supone informacién suficien-
te y oportuna sobre demanda, com-
petidores, precios, productos susti-
tutos, etc.

Obviamente, no todas estas funcio-
nes necesarias para la comercializaci6n
son ejecutadas por una misma empresa
o asociacion de productores. De hecho,
en muchos casos hay mercados de pro-
veedores para cada una de ellas: en al-
gunos casos se trata de Bancos o Coope-
rativas de Ahorro y Crédito para el tema
de dinero, en otros para el tema tecno-
l6gico, operan Universidades, agencias
gubernamentales o profesionales inde-
pendientes; para el transporte, camione-
ros y cooperativas de transporte, etc. En
algunos casos estos funcionan en forma
independiente, en otros, se forman
alianzas y redes, que permite optimizar
sus roles. Se requiere en casos especifi-
cos identificar organizaciones disponi-
bles para cada una de estas funciones y
evaluar su eficiencia y accesibilidad.
Sobre esa base, se puede determinar la
pertinencia de establecer alianzas para
ejecutar dichas funciones en forma
coordinada. También es necesario ana-
lizar la forma como se cumpliran estas
funciones: si la ejecuta cada empresa o
asociacién o si la terciarizan.

Consumidores y los supermercados,
elementos centrales del mercado

Un -Gltimo punto central a conside-
rar, es el papel de los consumidores y el
de los grandes supermercados que los
abastecen. Estos juegan cada vez més
un papel central en la evoluci6én de los
mercados agricolas, quizés en la actua-
lidad, determinante. De hecho las gran-
des empresas de distribuci6n al detal,
pocas en el mundo, tienen un enorme
poder de mercado e influyen poderosa-
mente en las tendencias de consumo,
en base a sus agresivas estrategias publi-



citarias y de mercadeo, incluyendo en
éstas reducciones de precio.

Las caracteristicas y tendencias del
consumo varian mucho. En los paises
desarrollados dos tendencias son obser-
vables: a) la homogeneizacién del pro-
ducto considerando sus caracteristicas
nutricionales y con preparacién facil,
sin mayor necesidad de tiempo de coc-
cio6n; b) productos diferenciados en fun-
cion de su origen (denominacién de ori-
gen), que no utiliza insumos quimicos o
semillas genéticamente modificadas y
que son producidos en forma social y
ambientalmente responsable, etc. Jean
Kensey (2003), destaca que es posible
distinguir a los productos diferenciados:

¢ Horizontalmente, bé&sicamente el
mismo producto cuya funcién bési-
ca se diferencia solo por marcas, ca-
racteristicas, presentacién, etc.

e Verticalmente, al conjunto de pro-
ductos parecidos que pueden distin-
guirse por ciertas caracterfsticas que
permiten clasificarles y jerarquizar-
les en productos superiores o infe-
riores. Estos pueden incluir su ori-
gen, el tipo de productores de los
que proceden, la forma en que se
produce, su relacién eon el medio
ambiente.
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En los pafses del sur predomina en
forma creciente la tendencia hacia la
homogeneizacién de los productos, en
la que el precio es el elemento central
que guia el comportamiento de los con-
sumidores. Los supermercados se cons-
tituyen en el vehiculo principal de com-
pras alimenticias, desplazando a los
mercados minoristas.!® Es visible sin
embargo, la constitucién de circuitos
comerciales diferenciados, especial-
mente en productos como hortalizas o
quesos destinados a segmentos de me-
dianos y altos ingresos. Sin embargo da-
da, la creciente integracion de la pro-
duccién agricola a los mercados inter-
nacionales, es previsible que esta dife-
renciacién de productos comience a ser
cada vez més importante en nuestros
paises.

Las organizaciones econémicas campe-
sinas, OEC

Las organizaciones econémicas
campesinas pueden jugar papeles cen-
trales en solucionar las fallas de merca-
do, bajar los costos de transacci6n y lo-
grar la vinculacién de los productores
campesinos con los mercados colecti- .
vos. Ello pueden lograrlo al concentrar
la producci6n de los campesinos aso-
ciados, homogeneizarla, darle valor

10 En el caso de Ecuador aproximadamente el 34% de la poblacién compra en supermerca-
dos, por lo que la parte del mercado al detal que controlan subi6 del 35% en 1998 al 40%
en el 2002. De acuerdo a la consultora OutVox apenas el 36% de los hogares compran
en mercados abiertos en Guayaquil, mientras que esa cifra es de apenas el 13% en Qui-
to. Los sectores medios son los que mayormente acuden a los supermercados y los secto-
res de bajos ingresos de Guayaquil, los que menos acceden a ellos. En los dltimos aiios
las dos cadenas principales de supermercados comenzaron a penetrar las capitales provin-

ciales de mayor poblaci6n,
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agregado y distribuirla entre agro-proce-
sadores o intermediarios. También pue-
den posicionarse hacia delante, en las
cadenas y circuitos de comercializa-
cion; y aln, organizar sus propios ni-
chos de mercado, en términos de esta-
blecer sus marcas, promocionarlas ante
grupos de consumidores interesados en
consumir productos diferenciados, en el
sentido dado por fane Kensey. La orga-
nizacién econémica campesina, cual-
quiera sea su forma y las funciones que
cumpla, tiene como objetivo principal
el de potenciar (empoderar) econémica,
social y politicamente a sus miembros,
normalmente campesinos y pequeiios
productores, hombres y mujeres.

Una organizacién econémica cam-
pesina jugara papeles diversos en fun-
ci6n del tipo de campesinos que asocia
y de mercados en los que esta localiza-
do. Es fundamental que su organiza-
cion, objetivos y actividades estén dise-
fados para responder a esa situacion.
De hecho, estas organizaciones deben
constituir procesos de aprendizaje en
que sus miembros hagan parte de una
experiencia de prueba y error en como
mejor realizar los negocios que buscan
llevar adelante.

Un aspecto fundamental del éxito
de estas empresas campesinas es su re-
lacién con el capital social que puede
existir en una comunidad, es decir las

relaciones de confianza, cooperacién,
reciprocidad, normas de comporta-
miento, valores, etc. Ellas constituyen
una base sobre la cual se puede cons-
truir con éxito una OEC, en la medida
que dicho capital se concreta en con-
ductas que tiene una comunidad. La ac-
cién colectiva refuerza dicho capital so-
cial y ayuda a modificar las conductas
en funcién a las relaciones de poder,
tanto como las de género, mejorar los
ingresos y fortalecer sus niveles y formas
de participacién.

En términos formales pueden orga-
nizarse legalmente, ya sea como socie-
dad anénima vy regirse por la Ley de
Cornpaiiias, como cooperativa o0 consti-
tuir una empresa mas flexible. Puede es-
tar organizada en forma auténoma o de-
pender de una organizacién campesina
mayor como una Organizacién Campe-
sina de Segundo Grado (OGSM) o aun,
de una organizacién no campesina pua-
blica, como el gobierno o una organiza-
ci6n no gubernamental. (C. Varela:
2001, T. Carrol: 2002). Sin embargo es
deseable, que dicha organizacién pau-
latinamente funcione aut6nomamente
de otras que tienen funciones politicas
mas amplias.

En tanto organizaci6bn econémica
campesina debe cuidar tres aspectos
principales: a) su organizacién empresa-
rial y su eficiencia; b) su transparencia y

11 )ulio Berdegué (2001) define a las “empresas asociativas campesinas, Como una organiza-
cion constituida legalmente, cuyos miembros o duefios son exclusiva o mayormente pe-
quefios finqueros o campesinos, quienes controlan el proceso de toma de decisiones en la
organizacién, la que lleva adelante actividades de comercializacién y de agregaci6n de
valor, directamente relacionadas {tanto hacia delante como hacia atras} con la actividad
primaria de sus miembros y cuya finalidad es la de mejorar el desempéio de las fincas de
sus miembros como unidades econ6micas que ejecutan transacciones en los mercados.



la forma como involucra a sus asocia-
dos-productores; y, c) su relacién con
otras organizaciones, real o potencial-
mente responsables de actividades eco-
némicas complementarias, como aho-
rro y crédito o asistencia técnica.

Como organizacién econ6mica
campesina empresarial, su finalidad es
participar en el proceso de valorizacién
de los productos generados por sus aso-
ciados, identificar y realizar negocios,
generar utilidades y desarrollar aquellas
acciones necesarias para llevar adelante
con éxito la actividad de comercializa-
cién. Ello implica dotarse de un plan de
negocios, organizarse para llevarlo ade-
lante, disponer de una estructura orga-
nizativa capaz de responder a ese plan,
contar con sistemas de informaci6n so-
bre su gesti6n, tener capacidad legal pa-
ra contratar, realizar las inversiones que
sean necesarias, y todas aquellas perti-
nentes para un eficaz desempefio.

Como empresa asociativa, debe te-
ner estilos de gestion en los que los aso-
ciados participen activamente en la de-
finicion de las lineas de planificaci6n
estratégica de la empresa, conozcan pe-
ri6dicamente los resultados de la activi-
dad econémica, decidan sobre el desti-
no de los excedentes, elijan a los direc-
tivos, etc. Dicha participacién debe ase-
gurar que los segmentos mas vulnera-
bles de los asociados, se involucren con
las mismas capacidades que aquellos
miembros con mayores recursos y po-
der.

Finalmente la OEC debe construir
alianzas con otras organizaciones pabli-
cas o privadas que le permitan cumplir
su actividad econdémica. Ello puede in-
cluir cualquiera de los aspectos referi-
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dos en el Anexo No. 4: crédito, provi-
sién de otros insumos, asistencia técni-
ca, transporte, manejo de impactos am-
bientales, etc. Algunas de estas activida-
des pueden ser llevadas adelante por la
misma OEC, otras por organizaciones
de otro tipo, como empresas privadas o
publicas u ONGs.

Las OEC para ser exitosas en los
procesos de desarrollo deben ser orga-
nizaciones de aprendizaje, flexibles en
su naturaleza, capaces de reinventarse
constantemente. En ese sentido no hay
un modelo o recomendaci6n Gnica pa-
ra este tipo de organizaciones, ain mas
en diverso momento de su proceso pue-
de revestir diversas formas organizacio-
nales. Sin embargo de ello, temas como
la transparencia, la flexibilidad, el
aprendizaje organizacional resultan vi-
tales.
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Anexo No. 1 Comercializacién de produccién

. Némero DISTANCIA A LA FINCA PRINCIPAL TIPO DE COMPRADOR
TAMANO DE UPAS De UPAS . - - -
Menosde | Detla De5a Mas de Consu- Inter- Procesador | Exportador
1 Km, S Km. 10 Km. 10 Km. midor mediario !nduytrial
Menos de 1 Hectsrea 248.398 89,8 4,7 3,2 23 21,8 76,3 1,7 0,2
De 1 hasta 2 Has. 117.659 79,7 8,5 6,2 5,7 13,7 83,7 2,2 0,3
De 2 hasta 3 Has. 78.850 74,5 9,7 8,1 7,7 n,7 84,7 ‘ 2,9 0,6
De 3 hasta 5 Has. 90.402 68,5 19 9,4 10,2 10,1 85,7 3,4 0,7 .
De 5 hasta 10 Has. 101.065 . 62,2 12,2 11,5 14,1 9.2 85,6 3.8 1,4
De 10 hasta 20 Has. .75.660 54,3 1,3 15,4 21 8.5 86,4 3 21
De 20 hasta 50 Has. 76.792 ‘ 47 10 14,3 28,7 7,5 85,4 4,7 2,3
De 50 hasta 100 Has. 34.498 41,7 9,1 141 35,1 8,4 82,6 6,4 2,7
De 100 hasta 200 Has. 12941 44,8 7,2 1,9 36,2 7,7 ’ 78,2 9,4 4,6
De 200 hectéreas y mas 6.616 45,3 5,9 10,8 38 73 73,5 1,4 7,7
Tota! 842.882 3 8,7 8,3 11,8 12,8 82,8 3,3 11

Fuente: Censo Agropecuario, 2000

LET Ny omvﬁs\,f 31vEACH



Anexo No. 2
. PRINCIPAL FUENTE DE ENERGIA ELECTRICA TeLEFONO
Tamailo de UPAS .Nimero -
De UPAS ~No Red Planta Otra Sl NO
tiene Publica Propia Fuente

TOTAL NACIONAL 642.882 30,43 68,61 0,8 0,16 3,97 96,03
‘Menos de 1 Hectdrea 248.398 17,27 82,27 0,33 0,13 6,59 93,41
De 1 hasta menos de 2 Has. _1173659- 21,17 78,29 0,43 on 3,94 96,06
De 2 hasta menos de 3 Has. 78.850 26,5 72,99 0,41 0,1 2,36 97,64
De 3 hasta menos de 5 Has. 90.402 28,72 70,68 0,44 0,15 2,46 97,54
De 5 hasta menos de 10 Has, 101.065 34,98 64,13 0,8 0,08 2,43 97,57
De 10 hasta menos de 20 Has. 75.660 43,7 54,95 1,18 0,17 2,27 97,73
De 20 hasta menos de 50 Has. 76.792 ) 54,52 43,6 1,67 0.2 2,49 97,51
De 50 hasta menos de 100 Has. 34.498 61,01 - 36,02 2,37 0,61 29 97,1
De 100 hasta menos de 200 Has. 12941 56,1 40 3,59 0,32 5,39 94,6
De 200 hectireas y mas 6.616 49,15 44,27 6,26 0,32 9,16 90,84

Fuente: Censo Agropecuario, 2000
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Anexo No. 3

Educacién de productores por tamaiio de UPA
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Anexo No. 4
Funciones basicas en el mercado agropecuario

Andlisis de
mercado

Agregar
valor

Financiamiento

Y
crédito





