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RESUMEN

El presente trabajo aborda el problema de comercializacién del

maiz, en el Ejido de Nextipac, Municipio de Zapopan, Jalisco.

‘La comercializacidn es posiblemente. un factor gque limite el
incremento de. la produccién, se estd consciente que existen
otros problemas gue afectan a los productores, sin embargo

abordaremos exclusivamente la comercializacidn.

Unc de los datos mds relevantes obtenidos del presente estudio.
es sobre los costos de produccidn gue segin la encuesta se
tiene un promedio de N$ 2,329.00 que es muy supericr en rela-—
cién al costo de produccidén promedio de México vy el propic
estado de Jalisco, ya que estos son de N$ 1,.800.00 posiblemente
ocasionade¢ por el uso de tecnologia., principalmente en la
fertilizacidén. ’ '

El rendimiento promedio en el Ejido es de 5.4 ton/ha, que
también es superior a la media nacional que es de 1.9 ton/ha vy
al resto del estadc ceon 3.5 ton/ha.

En relacién a los -costos de produccién y gue obviamente influ-
ven en el margen de utilidad del productor, de los productores
encuestados en promedio indicaron que el 67% represesntan costos
de produccidén vy el resto es utilidad, 1o que nos indica una

relacidn de costo-beneficio muy desproporcionada.

Los dates obtenidos en relacién con los de México y el resto
del estadeo son muy similares, lo que nos da un grado de con-
fiabilidad bastante.elevado. ,
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I. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES

1.1. Introduccidn

En los 1ltimos afies encontrames a los campesinos sumideos en la
miseria. come consecuencia de la marginacién social, econdmica
y cultural: cocasicnada por la desorganizacidén vy corrupcidn
institucional., & pesar de las declaracicnes oficiales. sabemocs
que los recursos destinados al sector agropecuario, general-
mente nunca llegan o son insuficientes para satisfacer las
necesidades mds apremiantes de las poblacicnes rurales del
pusblo mexicano.

(L]

thora bien, la apertura comercial derivada de! Tratado de Libr
e

Comercio, obliga a los productores del pais y en especial lo

u

de granos, a desarrollarse de una manera acelerada Yy estar
preparados para operar en un mercado abiertc y altamente compe-—
titive. Es necesario esforzarncs para incrementar rendimientos
y bajos costos de produccidn.

1.2. Antecedentes del Tema

La comercializacién del maiz en el Ejidoe de Nextipac., se ha

venido dando de la siguiente manera:

Donde el productor, una vez obtenida su cecsecha de maiz,. peor un
lado realiza lz venta en dos diferentes etapas, incluyendc el
que deja para autoconsumo, aproximadamenite una tonelada, zue
representa el 3.4%

La primera etapa la realiza con una venta del 17.135% gue repre—

sentan cince toneladas, gque son vendidas a los minoristas o




detallistas que son los que se dedican a realizar las compras,.
e ‘inciusive wvan al pie de 1la parcela, ofreciéndoles a los
productores el pago de inmediatoc, perc a un precic muy por
debajo del precio de garantia, e inclusive recibiendo castigos
con porcentajes altos a los ya establecides, sin que el pro-
ductor se de cuenta o tal vez por la necesidad en 1la que se
encuentra para cubrir los gastos qgue se llevan a cabo al momen-
to de realizar la cosecha, comc son: Pago de peones, transpor-—
te, etc.

La otra etapa la realiza con el 7%.42% o sea las 23.16 tonela-
das restantes de un total de 29.16, datos promedio obtenidos de
la encuesta principal. Esta cantidad restante se wva direc-
tamente a la paraestatal Compafifa Nacional de Subsistencia

Popular, Bodegas Rurales de Conasupc. (CONASUPO-ECRUCCONSA)

Por esta wvia e! productor hace la maycr parte de sus ventas,
donde esta compafiia lo Gtnico gque les ofrece a los productores
como institucidén oficial para la compra de maiz, es lo siguien—
te:

1. La compra de maiz es segura

2. Un apoyo gue da el Gobierno via CONASUPQ a través del
Programa de Apoyo a la Comercializacién Ejidal
(P.A.C.E.)., la cantidad de N$ 56,004.0C por tonelada.
Estc es lo unico que ofrece CONASUPO al productor, sin embargo
al productor le ha originado una serie de problemas, como se

muestra a continuacidén:

En el punte 1 la compra es segura, porque el productor no tiene .

una mejor alternativa para vender su maiz. origindndose un




monopolic por parte del Gobierno., y como consecuencia de esto
el productor ha recibido castigos en su maiz comc los gque se
indican enseguida:

a) Reciben un castigo por el porcentaje de humedad
b) Un segundo castigo por exceso de impurezas
c) Un tercer castigo por el grano gquebrado

d) El transporte

e) Fxiste mucha demanda, por lo tanto deben de esperar,

provocando con esto el aumento de humedad
f) La buroccracia que existe para el pago del producto

Estas son algunas desventajas con las gque 88 encuzntran la
mayoria de los campesinos de la regién. RAhora bien, estas
desventaias son originadas en la gran mayoria por la institu-

¢ién compradora del maiz, como enseguida se detalla.

En el inciso a) el primer castigo gue reciben es el porcentaje
de humedad, existen productores gque antes de cosechar su maiz
llevan una muestra con €l analista que re encuentra en las
bodegas. donde tienen pensado llevar su maiz, diciéndoles el
analista gque su maiz estd en las me jores condiciones para Ser
cosechade, € inclusive hasta le asegura unas bonificaciones
como se muestra en el Cuadro Num. 06.

El productor cosecha y al momento que lleva su producte,. se

encuentra con una fila muy grande para poder entregarlo a la

bodega, y cuando llega la hora de la recepcidn del producto,




resulta que éste ya tiene un exceso de humedad, por lo tanto
riene castigo por el exceso de esie factor ¥y el campesino

resulta perjudicado.

Por otro lado en el incisc b), el exceso de impurezas, este
factor es provocado por la mala maquinaria con la que S$e cuenta

en el Ejido, ocasionandc asi el descuente al productor.

Otro factor que también toman mucho en cuenta, es el de grano

quebrado, que también es ocasionade por la magquinaria.

Ahora Dbien. el transporte es un verdadero problema. ya que el
productor no cuenta con el vehiculo adecuado para poder llevar

su produccién a las bodegas.

Ei campesino contrata un carro con una capacidad de 20 a 40
Ton, pero resulta gue no completa las 20 o las 40 Ton. segun

sea 1 caso, por lo tanto también tiene perdidas econdmicas en

este aspecto.




II. OBJETIVOS E HIPCTESIS

IS

Objetivos
Describir ¥ cuantificar los elementos gue
el proceso de la comercializaciodn del maiz en el Ejido de

Nextipac.

Determinar los factores enddgenos y exdgenos de la comer—

cializacién del maiz en Nextipac.

Analizar cuales son los canales y los cambiocs gque sufren

en la comercializacién del maiz.

Evaluar el margen de comercializacidn.

Hipdtesis

La comercializacién es un factor gque estd limitando la

produccién de maiz en el Ejido de Nextipac.

La falta de organizaciones apropiadas, limitan a los pro-
ductores para la comercilalizacidén directa de los produc-

tos, con lo que se incrementan los costos y disminuyen las
utilidades.

El Tratado de Libre Comercio (TLC), ha afectado a los

productores en general Yy especialmente a los productores
de granos bésicos.




III. MATERIALES

3,1. Localizacidén Geogrdafica

3.1.1. Ubicacién

Fl Ejido de Nextipac esta ubicade en las c¢oordenadas 20°47'
latitud norte y a los 103°2%' longitud oriente y a 1,640 metrcs
sobre el. nivel del mar (m.s.n.m.), dentro del Municipio de

Zapopan, Jalisceo.

El Ejide de Nextipac se encuentra localizado dentro del Mpio.

de Zapopan., Jalisco en la porcion occidental del mismo.

Se encuentra limitado al norte con el Ejido de Santa Lucia, asi
como el poblade del mismo nombre. las presas de La Pefiita y San
José (Presa de Sta. Lucia) ¥ el poblado de Tesistén, al oriente
como a 1.5 y 2 Km. respectivamente; el aeropuerto militar
numere 5, Gral. Emilio Carranza Yy ia base militar La Mojonera
al sur con la carretera Guadalajara—Nogales al nivel de los
kilometros 14 al 17; al poniente, con los poblados-de La Venta
del Astillero, La Soledad, asi como un blogue de bedegas de la
CONASUPO.

Como localidades importantes dentro del drea de estudio se’
encuentran el poblado de Nextipac y la Facultad de Agrconomia de

la Universidad de Guadalajara.

3.1.2. Vias de Comunicacidn
Tiene algunos camincs que lo comunican con el resto del muni-
cipio, cuenta con rutas de transporte, ademds con servicio de

correos, caseta telefdnica de larga distancia via operadora,

etc.
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3.1.3. Ciima

Su clima, de acuerdo a la interpretacidén de su clasificacidén
(CZDEB3'AX) es: semiseco en ctofio~invierno. tempiade cdlido en
primavera, con moderada deficiencia de agua vy subhumedo 1lu~
vioso en verano c¢on baja concentracion de calor, registrdndose

una nubosidad moderada en los meses de julic v agosto.

La temperatura media anual registrada es de 19.18°C., siendec la
media mensual mds baja de 153.3°C en el mes de enero y la mas
alta de 23.0°C.: cuya oscilacidén anual es de 7.7°C. por 10 gue

se considera régimen isoisrmico.

3.1.4. Precipitacion

El periodo de lluvias ge inicia generalmente en el mes de junio
concluyende en el mes de octubre. con unz distribucion de tipe
modal.

Se registra una preciéitacidn promedic enual de B76.4 mm. de
los cuales en el periodo de lluvias se precipitan 827.0 mm que
corresponden al 54% del total anual vy en el periodo invernal
49.2 mm gue corresponden al 6% restante.

La evapotranspiracidén potencial promedic anual es de 891.1 mm,
por lo que se marca un déficit de humedad gue es muy marcado en
la épeca de estiaje.

Conforme al climograma realizado para €i presente estudio, se
determina gue la precipitacidén distribuida en forma modal en
los meses comprendidos entre junio ¥y octubre, siende la media
mensual mds alta de 230 mm. en el mes de ijulio, en el cual se
observa un descenso de la temperatura debido a la nubesidad del

temporal de lluvias, en este periodo Se presenta una demasia de

humedad.
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La humedad disponible estimada es de 10 cm. promedic, akastece
las necesidades de humedad después del periodo de lluvias y gue

finaliza en el mes de octubre.

Dicha reserva de humedad, abarca desde el mes de noviembre y se
extiende hasta el mes de mayo. Se registra una deficiencia de
humedad de 275.9 mm. gque caracterizan el periodo de estiaje

perfectamente.

3.1.5. Suelos

lLas caracteristicas mds notables de estos suelos es la de que
no obstante gque en la mayoria de los casos presentan texturas
muy ligeras de arenas o migajones—arencsos, son capaces de
retener un alto porcentaje de humedad, debido a la gran canti-
dad de poros gue presenta la pomez, sobre la cual descansa y de
iz cual se han originado., Yya que cada particula individual de
arena, principalmente ia de granos mMAS gruesos. en si es como
una pegquefia esponja. Ya gue conserva el mismc cardcter poroso

de la toba de la cual se deriva.

La humedad gue llena los huecos de la pdémez y de las arenas,
puede ser aprovechada muy facilmente por las plantas. va que es
en gran parte agua libre no sujeta a tensién por las particulas
del suelo. Ademds. como la gran cantidad de los huecos no se
saturan totalmente, esta porcién seca es capaz de contener una
abundante atmésfera muy propicia para una buena respiracién

radicular.

El tipo de arcilla predominante es la caclinita, los que se
hailan en menor cuantia en su mayor proporcidén pertenecen
también al grupo de la caolinita (haloisita, metahaloisita);

estos suelos son arenosos de origen volcénico.
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Estos suelos cubren la mayor superficie del Mpio. de Zapopan,
con textura de migajén arencso en la parte superior ¥y areno—
migajén en la parte media inferior. La densidad aparente es
media a baja, la capacidad de retencién de humedad es baja a
moderada, la porosidad varia entre 30% en la superficie a 57%
en la parte baja del perfil.

La capacidad de intercambio catidénico es baja, el pH es lige-
ramente dcidoc a moderadamente d&cido en la superficie (5.5 a
6.5). El calcie ¥y el sodio son bajes, el magnesio muy bajo y
el potasio muy rico; el contenido de materia orgénica es pobre

en la superficie y muy pobre en el resto del perfil.

La agricultura gue se practica en ellos es dez humedad y tempo-
ral, predominando el cultive del maiz., son suelos que guardan
bastante humedad residual, haciende posible un segunde cultivo
de bajo requerimiento de humedad.

El fenémenc de erosidén se presenta en la mayor parte de la
superficie, aungue es mds manifiesta en las lomas gracias a la
poca cohesién que presentan las particulas del suelo. son
facilmente arrastradas por el agua, llegando al grade tal gque

va el suelo no existe, estando expuesta la toba.

Durante los meses de febrero y marzo en que las corrientes de
aire de conveccisn al medio dia son mds intensas y forman
fuertes remolinos, dada la sequedad que en escs meses guarda el
suelo 1o que les da menor cohesidn. se ven arrastradas con

violencia constituyéndose un caso tipico de erosién edlica.

Estos suelos por sus caracteristicas se asemejan en su Compor—
tamientc a suelos tropicales desarrollades, en los que el

procesc basico para mantener e incrementar su fertilidad, esta

11




intimamente ligado al acopio gque puedan hacer de materia orgd-—
nica, ya que ésta, ademds de proporcionarie riqueza intrinseca

los provee de coloides orgdnicos con una alta capacidad de
intercambioc catidénico vy de un alto poder de retencidén de agua:
puesto que los coloides propios de suelos tropicales., como el
grupo de la caolinita, poseen una baja capacidad de intercambio

catidénico asi como una muy baja retencidn de agua.

Por lo tanto., en estos suelos la prdctica esencial para el
mantenimiento e incrementc de fertilidad. es la incorporacidn
de materia organica en cualguiera de sus formas y como estos
suelos son de cardcter acido, es también muy importante para su

fertilidad la correccidén de este factor.

Estas practicas aunadas & una fertilizacion conveniente, pro—

porciona el esquema de mane jo adecuado a estos suelos.

3.1.6. Vegetacién

De acuerdeo a estudios realizados por la Comisién Técnica de
Coeficiente y Capacidad de Agostadero (COTECOCR). en ¢l muni-
cipic de Zapopan se encuentran identificados ocho dgiferentes

sitios de productividad forrajera en seis tipos de vegetacidn.

Cuyas especies forrajeras vy coeficientes de agostaderc, son los

sigulentes:

Selva baja caducifolia. Especies: Navajita wvelluda {Bouteloua
hirsuta), navajita pelillo {B. nepens), navajita banderilla (B.
curtipéndula), toboso (Hilaria ciliata},. zacate gusano (Setaria
geniculata, §. macrostachya). zacate cabeza de burro (Paspalum
notatum), +tres barbas (Aristida divaricata, A. tfernipes., A.

scribneriana), cafiuela (Cathestecum erectum}, gudcima (Guazoma
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ulmofolia), guaje (Leucaena sculenta), vara dulce (Eysenhardtia
polystachya)., tepame {Acacia pennatula).

Bosgue caducifolio espinoso {Bosque de mezquite). Especies: en
dreas donde se deja de cultivar, se inducen las especies antes
descritas de la selva baja caducifolia, ademas de zacate piti-
1lo (Ixophorus laevigatal), guamichil (Phitecellobium dulce) vy
huizache (Acacia farnesiana).

Dentrc de toda esta zona la especie importante intreducida es
el =zacate rhodes (Chloris gayana), la gque tiene una buena
adaptacién a la ecologia de estos lugares.

32.1.7. Sistema de Preoduccidn

La superficie agricola del Ejido, corresponde al cultivo del
maiz principalmente.

Las 1,347 hectdreas cultivables, se locelizan en los alrededo-

/

Nextipac por la riqueza natural del sueleo y el acertado trabajo

res del Ejido vy con excelentes pendientes.

de sus agricultores, ha permitido la implementacién del conoc¢ci-
do "SISTEMA ZAPOPANO" o de humedad residual, considerado como
uno de los més productivos del pais, en dreas de nulo riego y
el cual consiste en aprovechar por medio de labores culturales,

la humedad que puede guardar el suelo de temporal anterior ds
lluvias.

Con esto se adelanta 1z época de siembra vy se adelanta el
cultivo de maiz para cuandce se establezca el temperal de 1lu-
vias, se encuentre en pleno desarrollo el cultiveo, permitiendo

que la planta llegue a su término si el temporal se acorta.
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En la preparacidén del suelo, el barbeche lo realizan sélo una
vez y el rastreo 1lo realizan dos veces. No todos realizan la
labor de tabloneo.

La mayoria de las parcelas han sido adicicnadas con mejoradores
de suelo, perc en bajas cantidades y muy irregular; el promedio
de semilla por hectareas es de 25 Kg, dando una poblacidn de 30

a 55,000 plantas por hectdrea aproximadamente.

La aplicacién del fertilizante la realizan en la siembra y
primera escarda. En la siembra aplican en promedio 20C Kg/Ha
de superfosfato de calcio trible y en la primera escarda de 359
a 400 Kg/Has de urea. Mids de la mitad aplican urea en la segun-
da escarda.

Todos los ejidatarios combaten las malas hierbas con herbicidas
y el producte mds utilizado es Gesaprim 500 o Combi. Una
cuarta parte de los ejidatarios no combaten las plagas. En
sus cultivoes el promedic de rendimiento en produccidén, ha side
de 5.4 Ton/Ha.

1a mayoria requiere de financiamiento de  los bancos, en espe-
cifico del Banco de Crédito Rural con crédito de avio; los

siniestros ocurridos han sido principalmente por granizadas.

En la organizacién productiva estos desean trabajar sélo con la
famiiia. la planeacién agricola establece las necssidades de
insumos agricolas, el costo por hectdrea del cultivo del maiz
es de N$ 2,329.00 (Cuadrc Nam. 04).
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IV. MARCO TEORICOC

4.1. Generalidades

4.1.1., Definicion
De acuerdo con Thomsen, Kohls vy Downey. Shepherd y Fuirell. y

la FAC, podemos establecer la siguiente definicidn:

La comercializacidén de productos agricolias €5 UN proceso  Jgue

comienza c¢on la decisidn de los agricultores, de generar pro-—

ductes para la venta y comprende todaz las operaciones econc-—
c

micas y los agentes gue las realizan, parz ade

c
uarlos a  ias
necesidades de los consumidores y moverics desde la D

®
bt

agricola hasta el consumidor final, agregédndole utilidades de
espacio (transporte), de tiempo (almacenamiento), de
{(industrializacién, envase vy normalizacidén) v de pose

los hacen més aptos para el consumo humanc.

4£.1.2. Utilidades Afladidas a los Productos

La agricultura produce bienes en unas ccondiciones de forma, de
tiempo v de lugar que no son las que pide el consumidor.
Debido a esto,. la comercializacion aflade a los preoductes utili-—
dades que los hacen més aptos para el consumo. Los tratadistas

consideran los siguientes tipos de utilidades:

a) Utilidad de espacioc. Permiten situar a ios productos en

los lugares de regidencia de los consumidores,

b) Utilidad de tiempo. Permiten gue los productos lieguen a

los consumidores en el momento adecuado.
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c) Utilidades de forma. Modifican o no fisicamente al
producto adaptdndolo a los gustos y necesidades de los

consumidores.

da) Utilidades de posesién. Derivan del traspaso de los
productos de unos a olros individuos, hasta llegar al
consumidor, va que éste es el fin Gltimo de la comercia-—

lizacidn.

4.2. Enfogue para el Estudio vy Analisis de la Comercializacién

Los enfogques méas utilizados para el estudic y andlisis de la
comercializacién, son entre otros el enfoque por producte, el
institucional (el quigénes), el funcional (el qué) vy el de

sistemas {integrador). Enseguida veremos & los mencionados.

4.2.1. El Enfogque por Producto

Ezte enfogue sigue al producto agricola desde gque sale del
punto original de produccién (la finca, explotacidén, rancho
huerta, granja, hacienda, parcela, etc.) hasta que llega al

consumidor final.

ge interesa en describir que se le hace al producto y como

podria ser manejado mas eficientemente.

Permite hablar de ia comercializacion de la sandia, del 1imon,
de las hortalizas o de las frutas, de la leche, de la carne,
etc.

La principal ventaja de este enfoque es su simplicidad; al
centrar la atencidén sobre el producto, permite hacer descrip—
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ciones claras, definitivas de lo que le sucede a través del
complejo camino que sigue desde el productor hasta el consumi-
dor.

Los problemas relativos al dafio al producto, las mermas. el
nivel del control de calidad, la manipulacidén midltiple o inne-
cesaria, la duplicacién del transporte )"turismo del produc—
to"), etc., son facilmente observados cuando al preducto se le

sigue por los canales de comercializacion.

La desventaja evidente de este enfogque es gue al centrar su
atencion en el producto, se pierde de wvista el desempefic de
todo el sistema de comercializacidn.

4.2.2. El Enfogque Institucional.

Este enfogue nos permite distinguir a las empresas, organiza-
ciones o personas que hacen posible que el producio agricola
llegue desde su lugar de origen hasta el consumidor final

(i.e., los intermediariocs}.

El enfogue institucional considera la naturaleza y el cardacter
de los distintes tipos de intermediarios y agencias relaciona-
das y también la estructura y organizacidén de la "magquinaria®
de comercializacién. Es decir., se interesa en la descripcidn
de las empresas. grupos de empresas, sociedades, individuos,
personas fisicas, asociaciones, cooperativas, etc., que proveen
y dirigen las actividades y operaciones comerciales (i.e., los

también 1lamados agentes o intermediarios).

Los intermediarios o agentes son agquellos individuos o empresas
grupos de empresas, etc., guienes se han esSpecializado en
llevar a cabo las distintas actividades, procesos o servicios

de la comercializacién.
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Caldentey establece la siguiente definicidn: "El agente de
comercializacidn puede concebirse en un sentido amplio como
toda perscna natural o juridica que interviene en el proceso de

comercializacion”.

Esta definicién incluye una serie interminable de agentes. por
lo que en términos mds concretos definimos al agente de comer—
cializacién "como toda persona natural o juridica que directa o

indirectamente, afiade alguna utilidad al producto”.

Por lo anterior. podemos distinguir dos tipos de agentes: los

directos y los indirectes.

a) Agente directo. Es toda persona natural o juridica que
ilega a ser propietario de la mercancia o gue sin llegar a
serlo, desempefia en forma directa el servicioc de compra-—
venta pudiendo desempefiar o no otros servicios de comer—
cializacidén. Como ejemplos se tienen a la CONASUFD, a la

Agroindustria, a los mayoristas de destino, etc.

b) Agente indirecto. Es toda persona natural o juridica que
sin ser propietario de la me-cancia y sin desempefiar un
servicio de compra-venta, lleva a cabo otro u otros servi-
cios. Como ejemplos se tienen a: Almacenes Nacionales de
Depdsito (ANDSA), a Bodegas Rurales, CONASUPO (BORUCONSA)
y en general a propietarios de almacenes y medios de trans.
porte que perciben una tarifa por el algquiler de sus insta

laciones respectivas.

4.2.3, Tipificacién de Agentes o Intermediarios
Las caracteristicas y servicies desempefiados por los agentes de

comercializacién, varian notablemente segun paises y regiones y
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seguin el producto. Aqui se presentan s6lo los agentes mas
representativos de la comercializacién.

aj

b}

i)

Acopiadores. Estes intermediarics compran los productos
directamente a los agricultores: gensralmente relGne pegque-—
flos volimenes vy los transporta a los centros de consumo ©
transformacién més cercanos (o mds alejados) segun €1 cos-—
to del flete y el volumen transpcriado. Los acopiaderes

ueden operar como agentes de algin mayorista o procesador
P P

Mavoristag. Se trata de un agente de ccmercializacidn que
opera "“al por mayocr", es decir con randes partidas de
productos. Inciuye un gran ndmerc de agentes con carac-
teristicas muy variadas. segln producto ¥ localidades. 5Se

dividen en mayoristas de origen y mayoristas de destino.

Mavorista de origen. Es un agente gue opera con grandes

partidas de productos vy tienen sus almacenes y demds insta
lacicones localizadas en las zonas de produccién vy adguie-—
ren los productos directamente del agricultor o a través
de otros intermediarios.

Aplica una serie de servicios a los productos (los alimace-—
na, clasifica, envasa, etc.), vy directamente o a través de

otros agentes, los envia hacia los centros de consumo.

Mavorista de destino. El mayorista de destino es un agen
te que tiene sus instalaciones de comercializacidn f{alma-
cenes) localizados en los centros de consumo a los cuales
abastece con los productos que recibe de las zonas de

produccién, mismos que vende a los detallistas y a otros
agentes.
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c)

d)

Industria. Es un agente que, fundamentalmente, afiade
utilidades de forma a los productos agricolas, es decir,
desempefia el servicio de industrializacidén. También
desempefia los servicios de compra-venta, fransporte,

almacenamiento, financiacién, asuncidén del riesgo, etc.

Hay industrias. como los mataderos municipales gque cobran
una tarifa por el servicio de industrializacion, conside—
réandose comc agente indirecto de comercializacidn; otro

case es la industiria maguiladora.

Minorista o detallista. Es un agente de comercializaciodn

que vende al por menor directamente al consumidor.

la estructura del comercio minorista de productos alimen—
ticios se ha basado en los llamados ‘“establecimientos
uniseccionales", especializados en un producto o grupo de
productos (panaderia. lecheria, fruteria, carniceria,
etc.)., a lo que en México se identifica con el nombre de

“giros comerciales".

Este sistema comercial minorista, gue en el caso de México
sigue operandce en los mercades publicos con edificios,
mercados sobre ruedas y tianguis, ha evolucionado hacia
los llamados "establecimientos" e incluso productos ne alil

menticios para el hogar.

©stos establecimientos denominados “supermercados” que se
caracterizan por la utilizacién del auto'servicio en la
venta al consumidor, han tenido un gran desarrollio en
México e inclusive el estade ha adaptado este sistema a
través de las CONASUPER, tiendas ISSSTE. etc.
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Los primeros supermercados se establecieron en los Istados
Unidos eﬁ 1930, y para el afio de 19562 existian 28,000 estable-
cimientos que vendian el 68% de los productos alimenticios de
este pais. Después de la segunda guerra mundial, los super—
mercados se extendiercn prdcticamente por todo el mundo.

Un criterio prédctico para la clasificacidn de las tiendas de
autoservicio es el de la superficie de venta. En Espafla se usa

frecuentemente la siguiente clasificacién:

NOMBRE SUPERFICIE DE VENTA M
Autoservicio 120
Supermercado 120 - 140
Hipermercado > 2,500

Ventajas del autoservicio

i} Aumenta la productividad del trabajo al disminuir lsa rela-
cién personal-ventas en relacién con el comercio detallis—
ta tradicional, lo cual puede dar lugar a una disminucidn

de costos de comercializacidn.

ii) Atrae al consumidor al ofrecerle en el mismo estableci-
miento prdcticamente todos los productos alimenticics y no

alimenticios para el hogar. lo cual repercute en un mayor
volumen de ventas.

iii) La principal ventaja estd en su integracidén en grandes
cadenas comerciales de distribucidén.

Cadenas comerciales de distribucidn. Estas se constituyen a

partir de l!a integracién horizontal de establecimientos mino—

rigtas vy de la integracién vertical de estas cadenas con la
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fase mayorista de destino. En sintesis se pueden distinguir
tres tipos de cadenas: cadenas sucursalistas, cadenas volunta-

rias y cadenas cooperativas.

Cadenas sucursalistas. Integrada per un cierts nlmero de

establecimientos minoristas gque forman parte de una empresa
tinica (once en Estados Unidos). Cada establecimiento minorista
ez una sucursal de la empresa dnica de cuyoc centro gerencial
recibe drdenes, como ejemplo en el caso de México puede mencio-

narse a la Comercial Mexicana. al Sardinero. etec.

Cadenas voluntarias. Se crean por los mayoristas ¥ minoristas

tradicionales.

Cadenas cooperativas. Los minoristas se agrupan para su sumi-—

nistro y venta en comin, eliminando a2l minorista tradicicnal.

Cooperativas de agricultores. Las cooperativas de agricultores
para la comercializacién de sus productos. es un fendmenc de
integracién horizontal y vertical., es decir, un grupe de agri-
cultores gue actda en conjunto para vender su produccidén {(inte-
gracioén horizontal) o para realizar algunas de las funciones de
la comercializacidén (integracidn vertical). lL.as cooperativas
en su integracién wvertical prestan los servicios que antes
desempefiaban otros agentes comerciales. De esta manera los
sustituyen con la consiguiente reduccidén de los costos de
comercializacién.

Cooperativas de consumo. Estd constituida por wun grupo de

consumidores gque actda en conjuntc {integracién Thorizontal)
para organizar su abastecimiento, sustituyendo en general las
funciones que tradicionalmente realizaka £] minorista (inte-
gracidén vertical).
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Economatos. Son establecimientos organizados por empresas
privadas \y publicas para la distribucidn al por menor de pro-
ductos alimenticios vy no alimenticios a sus empleados o funcio-
narios, con el objeto de conseguir para los mismos unos precios

més bajos.

Qrganizacicnes publicas. Es muy normal que el estado inter-—

venga en la comercializacicén de productos agricolas. desempe-
flando funcicnes andlogas ¢ similares a las de los restantes
agentes, es decir comprande y vendiendo productes vy afiadiéndo-
les o no otras utilidades. pero sus objetives son en general
distintos a los del agente propiamente dicho.

El Estado, come en el caso de México, interviene en la comer—
cializacién de productos considerados bdsicos en la alimenta-
cién (grancs. oleaginosas. azucar, etc.), preoductos importantes
como generadores de divisas (café, tabaco, cacaoc. etc.), son

regulados por la CONASUPO, UNPASA, INMECAFE, TABAMEX etc.

En México se tienen entre otros organismos publicos que inter—

vienen en la comercializacién a los siguientes:

Compafiia Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO)
El 23 de marzo de 1965 se crea este organismo publico y se le
agsignan las siguientes atribuciones:

1) Regular los precios de los alimentos bdsicos

Con el propdsito de regular el mercado, la CONASUPO establece
una politica de precios minimos de garantia, para los preductos
del campc, a la que ofrece al agricultor una demanda ilimitada,
a precio de garantia principalmente para grancs y oleaginosas.
Con esto se protege al agricultor contra las fluctuaciones
exageradas de los precios rurales.
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La politica de precios de garantia la hace efectiva estable-
ciendo centros de compra en lasa zonas productoras. usande para
esto a sus bodegas rurales CONASUPO (BORUCONSA).

Por el lado del consumo fija precios méximes al mayorso a los
gue establece una oferta limitada a dichos precios, con esto se
procura mantener los precios mdximos al consumidor, y se prote-

ge a éste contra alzas inmoderadas de los precilos.

La polftica de precios maximos la hace funcionar creando alma-
cenamientos (stocks reguladores) con compras nacionales ¢ de
importacién. Estos stocks la CONASUPO los saca al mercado a
precios generalmente subsidiados: tal es el case del maiz

(tortiila). {pan), frijol, aceites, etc.

ii) Compra los excedentes de las cosechas a precios minimos de
garantia y vende sus almacenamientos a los comerciantes
mayoristas a precios méximos y & la industria alimenticia

de la tortilla y del pan subsidiados.
iii) Crear reservas con compras internas o de importacioén.

iv) Importar en caso de deéficit o exportar en casc de exce-

dentes.

v) Promover la industrializacién. Con este propésito crea in

dustrias de maiz (MYCONSA) y de aceites gque maneja ICONSA.

vi) Preomover, organizar y operar sistemas comerciales adecua-—
dos para compras, envasar, distribuir ¥y wvender subsis-—
tencias populares. Con este propésito crea a la Compafiia
Distribuidora CONASUPQ {DICONSA) de la que dependen los
CONASUPER vy las tiendas CONASUPG gque venden al menudeo
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tode tipo de alimentos basicos y otros productos para el
hogar.

Las tiendas CONASUPC estdan enclavadas en las zonas de poblacidn
de bajos ingresos.

4.2.4. Canales de Comercializacidn.
El conjunto de agentes por los gque pasa el producto desde que
sale de la explotacidén agricola hasta que llega al consumidor

final, suele recibir el nombre de '"canales ¢ circulitos de
comercializacidn”.

También podemos definirlos como las etapas por las cuales pasan
los productes agricolas en el proceso de transferencia entre el
productor y el consumidor. O bien, como la ruta que toma la
propiedad de las mercancias a medida que estas se mueven del
productor al ceonsumidor final, pasando por varios intermedia—
rios. En la mayoria de los casos un mismo producto puede circu-—
lar por distintos canales de importancia variable, empezando

tedos en el productor y terminands en el consumidor.

Los canales suelen representarse por medio de grdaficos que
empiezan por el agricultor y terminan en el consumidor., en

medio de los cuales se situan los agentes de comercializacion.

La importancia relativa o absoluta de cada <canal paralelo se
suele indicar en porcentaje o en valor abscluto del producto
gue pasa por cada uno de ellos.

Estas grdficas son muy 0tilles para repregentar de una forma
esquemdtica la estructura de la comercializacidn de un preoduc-—
to.
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En México no se han realizado estudios sistemdticos relativos a
canales de distribucién, existiendo informacién parcial para

algunos productoes.

Como ilustracién, a continuacidén se presenta la estructura de
un canal general de distribucioén; y para productoes especificos

se anexan los canales de maiz. <Cuadro Num. 01.

4.2.5. La Utilidad del Enfoque Institucional.

El conccer los distintos tipos de organizaciones ¢ agentes de
mercadeo y lé forma en gue estdan estructuradas, constituye una
manera Uutil de andlisis de la comercializacidén. Con frecuen-
cia, el "por qué'" de ciertas prdcticas de comercializacidn debe
ser contestado en términos de las caracteristicas de quien las

lleva a cabo.

Los esfuerzos para cambiar "o mejorar el mercadeo deben ser
examinados a la luz de las caracteristicas de las distintas
instituciones comercializadoras. Unoc de los grandes obstdculoes
para el mejoramiente del mercado proviene de las instituciones

con fuertes intereses creados.

El enfoque institucional puede ayudar a comprender porgue
existen intermediarios especializados en la comercializacién de

alimentos.

La razén para la existencia de ios intermediaries es que elios
pueden desempeflar las funciones de la comercializacién mis

eficientemente que los productores o los consumidores.

El gque existan intermediarios especializados en actividades

tales c¢omo el almacenamiento, el transporte, el procesamiento,

25



CANAL. GENERAL PARA PRODUCTOS AGROPECUARIOS
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DIAGRAMA. CANAL. DE COMERCIALIZACION DEL MAIZ
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las ventas al detalle y otras por el estilo, constituyen un

ejemplo de la divisién y especializacién del trabajo.

Los intermediarics "liberan" a leos agricultores para que se
especialicen en la produccidn agricecla y "liberan" a los consu-
midores de 1las actividades no agricolas en las que no estdn
especializados y ademds, son ajenos.

Normalmente se originan ganancias de tal especializacidén y la
divisién del trabajo se ha convertido en el sello distintivo de
las scciedades industriales.

4.2.6. Enfogue Funcional
Un método de clasificacioén de las actividades o© procesos gue
ocurren durante la comercializacién, es considerar a tales

procesos como “funciones’.

En este sentido, el enfogue funcional permite identificar el
que se le hace al producto agriccla, desde gue sale de la finca

rural hasta que llega al consumidor final.

Por 1lo anterior, se habla de 1las funciones de intercambio
{(compra, venta, de las funciones fisicas (transporte, almace-
namiento, procesamiento o incdustrializacidén), y de las funcio-
nes de facilitacidén, es decir de las que hacen peosible llevar a
cabo la moderna comercializacién (clasificacién, financiamien—

to, asuncioén del riego, inteligencia del mercado).

Enseguida se¢ hablara de cada una de ellas,
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4.3. Funciones de la Comercializacidn.

4.3.1. Las Funciones de Intercambio.
Son aquellas actividades relacionadas con la transferencia de

posesidn de los bienes © productos.

Representan el punto en que entra al andlisis de la comercia-
lizacién el estudio de la determinacién de leos precios de los
productos. Estas funciones nunca son desempefladas en nuestra
econcmia sin un  Jjuicio de wvalor, generalmente expresado —al
menos parcialmente— como un precio dado a los bienes (¢ a los

servicios) .

Ambas funciones tienen como objetive primario ia negociacion de

términos de intercambio favorables.

4.3.1.1. La compra.

Esta funcién significa buscar donde esta la oferta, la acopia~
cién de los productes y las actividades asociadas con la com-
pra. Esta funcidén puede ser la acopiacidn de las materias
primas en las dreas de produccién o la acopiacidén de los pro-
ductos terminados en manos de otros intermediarios, con el fin

de satisfacer las demandas del consumidor final.

4.3.1.2 La venta.

Esta funcidn debe ser interpretada en sentido amplio.

Fn esta funcién se pueden agrupar tedas las distintas activi-

dades gue se conocen como mercadotecnia.

Aqui se agrupan la mayoria de los arreglos para la presentacidn
fisica del producto.
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La publicidad vy otros mecanismoz des  promocidn, para Infiuiy &

crear demandas. son parte también de la funcién de venta.

La decisién en torno a la wunidad apropiada de wventa. de los
empaques apropiados, del mejor canal de comercializacidn, del
tiempe ¥y e! lugar apropiados para acercar (aproximar) al pro-
ducto a los compradores potenciales, son decisiones gque pueden
ser incluidas en la funcidn de wventa.

4.3.2. Las Funcicnes Fisicas.

Son aquellas que involucran la manipulacidén (manejo), el
traslade y el cambio fisico del producto como tal. Estas
funcicnes estdn orientadas a resolver los problemas de donde.

cuando y como comercializar €l producto.

4.3.2.1. El transvorte.

Esta funcidén se corienta a hacer llegar ios producteos agricolas
al lugar donde estd ubicade el consumidor. El desempefio ade—
cuado de esta funcidén requiere ponderar las alternativas de
rutas y tipos de transporte, segun éstas afecten a los costos
de transporte. También incluye 1a§ actividades concernientes a
la preparacién del embarque, como las manicbras de carga y
descarga (estibacidn).

Este servicic permite situar & los productos en el lugar de
residencia de los consumidores, agregdndcles utilidades de
espacioc. A medida que un pais se desarrolla, el transporte
adguiere una importancia c¢ada vez mayor, debido al crecimiento

de la poblacién, al traslado de la rural a la industria o & los

servicios, que la lleva a concentrarse en las grandes ciudades
(centros de consumo).




La poblacién estd por tanto, cada vez mds alejada de las zonas
de produccisén ¥y muchos productos que antes apenas necesitaban
moverse en el espacio, ahora tienen que ser transportados a
grandes distancias. El crecimiento de la poblacién y el poder

de compra de ésta. requiere:

a) Mover mayor volumen de productos, lo cual implica la

necesidad de una mayor capacidad de transporte.

b) Hacer llegar al consumidor los productos con la cali-
dad que éste demanda, lo cual requiere de transporte

especial (en frio) y adecuade manejo.

A pesar de su acelerado crecimiento, este servicio en la
actualidad también resulta insuficiente vy el sistema de conce-—
siones v permisos de ruta fija, limita la wutilizacién del

equipo disponible, agravande el déficit de este servicio.

Vehicules y carreteras en mal estado y el inadecuado manejo de
los productos en el transporte, dan lugar a fuertes pérdidas.
Al respecto, la CONASUFO en promedic de los aflos 1975/79,
estimé que del costo total de operacidén, las mermas por trans-—

porte constituian el 1.38%

4.3.2.2. El ailmacenamiento.

Ts un servicioc que al retener los productocs agricolas para ser
distribuidos en un momento posterior al de la cosecha, les

afada utilidades de tiempo.

La necesidad del almacenamiento deriva de la estacionalidad de
ia produccién agricola ¥y de que el consumo se extiende més ©

menos en forma regular a lo largo del afio.

3z




Por tanto. esta funcidén estd relacicnada primariamente con la

necesidad de disponer de productes en el tiempo deseado.

Aqui podemos considerar a las actividades de los almacenistas o
bodegueros, quienes guardan grandes cantidades de materias
primas. hasta gue son regueridas para su posterior procesa—
mients y/o venta: o a las actividades de los procesadores, los
mayoristas, los detallistas., etc.. guienes mantienen en su
poder inventarios de productos terminados aptos para el consu-

midor final.

E]l costo de almacenamiento es distintc para productos perece—
dercs y no perecedercs. Estos Ultimos son mencs exigentes ¥
pueden almacenarse en las condiciones ambientales largoc tiempo
sin estreopearse. En cambio, los productos perecederos reguie-—
ren almacenamiento en frio y de un procesc de conservacidn
(sustancias para conservacidén). La importancia del almacena-—
miento en la comercializacien puede resumirse en los sigquientes

puntos:

a) Tl almacenamientec eficiente reduce mermas fisicas Yy su
costo. Por mermas fisicas en almacenamiento se estima que
se pierde anualmente en América Latina 10% en granos y 30%

en frutas y hortalizas.

b) Contribuye a la reduccidén de las fluctuaciones de los

precics en el mercado.

c} Facilita el abastecimiento ordenado y continuo de produc—

tos al consumidor.

d) Evita el congestionamiento del transporte en época de

cosecha.
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4.3.2.3. La industrializacidn,

Transforma fisicamente el producte afiadiéndele utilidades de

forma.

En algunos productos la industrializacidn es necesaria. porque
aguellos no pueden ser consumidos directamente: es el caso por
ejemplo del maiz, que necesita ser transformado en masa y

harina y posteriormente en tortilla.

El trige reguiere ser transformado en harina y después en pan,
pastas Yy macarrones. El ganado debe transiormarse en carne a

través del procesamiento industrial del sacrificio.

La cafia de azitcar debe ser transformada en azucar y las oleagi-

nosas en aceites y pastas, etc.

Otros productos. por el contrarie, pueden consumirse en fresco
o bien transformadcs. Es el caso de la leche, que puede consu-
mirse en forma natural ¢ bien pasteurizada ¢ en forma de gqueso

que requiere un procesc mds profunde de transformacidn.

Al efecto. es conveniente distinguir entre integracidén vy espe-

cializacién de la industria.

Integracidén vertical. Es cuando una empresa realiza todos o

gran parte de los procesos sucesivos de industrializacidn.

Transformacidén del trigo en harina y después en pan.

Industria especializada. Cuandeo una empresa o grupo de empresa

sélo se dedican & una de las fases de la industrializacidn.

Transformacién de trigo .o harina.
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Integracidn horizontal. Cuando una empresa abarca la producciodn

de todos los productos alternativos que se pueden obtener. La
industria de ldcteos gue maneja leche fresca, produce quesos,

manteguilla, leche condensada y otros derivados.

4.3.3. Las Funciones de Facilitacién.

Son aguellas gue hacen posible el buen desempefio de las fun-
ciones de intercambio ¥ las fisicas. Estas funciones no estan
relacionadas directamente con la transferencia de posesion o
con la manipulacién fisica de los productos. Sin embargo, sin

ellas no seria posible el sistema de comercializacidn moderno.

4.3.3.1. La normalizacidén.

Es el establecimiento v el mantenimiento de medidas uniformes,.

tantc de calidad como de cantidad.

La produccidén agriceola es hetercgénea debido a la accidén de la
naturaleza (suelos, lluvias, humedad atmosférica. etc.). que
tienen marcada influencia sobre sus atributos tales como tama—

fio, forma., color, sabor. presentacidén, etc.

Con las précticas culturales sélo se puede influir parcialmente
en ia uniformidad del producto, de manera gue una vez cosechado
deber&d procederse a su clasificacién en base a las normas

establecidas para el efecto.

"La normalizacién y la tipificacién son dos conceptoes estrecha-—

mente relacionados.

La normalizacidén consiste en la definicién de los distintoes

tipos, categorias y clases de productos, a través de las carac-—

N
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teristicas comerciales de los mismos, apreciadas por los consu-
midores, mismas gue Se retnen en una norma de calidad. gque

sirve de base para clasificarlos y regir asi el comercio.

Por tipificacicn se entiende la operacidn fisica consistente en
clasificar los productos en lotes homogéneos segin los distin-
tos grados de calidad fijados por las normas establecidas por
la normalizacidn, agregdndole a los productos utilidades de

forma. No modifica la naturaleza fisica del preoducto.

La normalizacién en la comercializacidn aporta lag siguientes
ventajas:

ajl La clasificacién de los productos en lotes homogéneos
permiten al consumidor adquirir el tipe de producte gue
desea, de acuerdo al uso a que quiere destinarlo. De
otra manera se obliga al consumidor a adquirir productoes
que no desea.

b) El precio puede cumplir mejor su funcion de transmitir al

productor los gustos del consumidor.

c) Facilita la comparacion de las cotizaciones de gprecios
entre distintos mercados, aumentando la transparencia del
mercado.

.

Hace mas sencillas las operaciones de compra-venta, ya gue
con el producto normalizado no se Thace necesaria la ins-
peccidén del producto, y con sdélo indicar su grade, ya se
conocen mids © menos sus caracteristicas. De esta forma
pueden hacerse operaciones por carta, teléfono, telégrafo,
telex, con el consiguiente ahorro en transporte o despla-

zamiento.
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e} Es m§s fdcil evitar los fraudes en las distintas etapas de
la comercializacién. Fraudes que pueden ser por distinta

calidad a la indicada a 1a hora de la venta.

f) Permite la formacion de grandes lotes homogéneos que faci-

jitan las demds funciones de la comercializacidn.

q) En general fagilita la valoracidén de los lotes y la finan-—

ciacién de la comercializacidn.

4.3.3.2. Definicidn de los Grados de Calidad.

Las normas de grados de calidad son establecidas usualmente por
agencias gubernamentales en consulta con los productores,
consumidores y demds agentes de comercializacidn que tengan gque
ver con el producto de que se trate; ocasionalmente las normas

son establecidas informalmente por los comerciantes.

4.3.3.3. Como Usar v Reportar la Informacién de los Atributos

Determinados.

El establecimiento de un sistema de clasificacién requiere de
dos decisiones. A saber:

Determinar los atributos del producte para usarles como una
base para la definicidén de grados. ¥y

Como usar Y reportar la informacidn de leos atributos deter-—
minados.

La normalizacién basa la definicién de los diferentes grados de
" ecalidad, en los atributos del producto gue son distinguidos vy

apreciados por el consurmidor. no s6lo desde el punto de vista

.
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fisico, sinc mds bien relacionadosg con la demanda primaria del
producto.

De acuerde con esto, las cualidades a tomar en cuenta para la
definicién de leos grados vari{an segin los preductos vy entre
ellog se pueden citar: sabor, c¢olor, tamafio, peso, forma,
gradc de madurez, resistencia, cualidades nutritivas, cualida-

d=s para la coccién, contenido de humedad, dafies, mezclas, etc.

"El principal objetive de un sistema de clasificacién es hacer
que el mercado trabaje mds eficientemente". Es decir bajando
costos de comercializacién. En esto tienen que ver las venta-

jag de la normalizacién mencionadas anteriormente.

Para uso préactico, de acuerdo con los atributos mencionades,
deben establecerse un reducido numerc de tipos o clases de

productos de acuerdo ¢on sus grados de mejor & peor, utilizdn—

doge para distinguirlos numeros, letras o vocablos. Asi se
pueden establecer los tipos 1. IT Y TIII..., los tipos super
extra, primera, popular. ..., o una mezcla de 1los anteriores,
super extra I, extra IXI, ...; los tipos A, B, C, ., cada uno

de estos tipos estd sujeto a una norma que reine determinadas

especificaciones.

En el establecimiento de las normas, deberdn tenerse en cuenta
ias posibilidades de su funcionamiento en todas las etapas del
proceso de comercializacidén.

Limites de Normas.

81 se establece un numero elevado de tipos serd dificil: dis-—
tinguirleos entre si, por el contrario, si se establece un
nimero muy limitado, cada tipo serd muy heterogéneo. La solu-

cién estd en una situaclidn intermedia.
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Establecimiento de las normas y clagificacidén de los
preductos.

Es necesario que se establezcan normas unicas para todo el
mercade y, con el fin de que sSean adoptadas. las debe estable-—

cer el Estadc ¢ un organismo representative del sector corres—
pondiente.

Las normas oficiales pueden ser obligatorias y no cbligatorias:
aunque es més conveniente lo primere, en algunos casos no es

necesgario que la obligatoriedad sea absoluta.

Ya se resaltaron las ventajas de la normalizacién: peros la

clasificacién implica un costo que por lo general el consumidor
no puede pagar.

La clasificacidén debe realizarse en origen por los agricultores
o por los mayoristas en origen ¥ en destino, le inspeccidn de

calidad )en centrales de abasto) ¢ control de la normalizacidn.

El cumplimiento de las normas oficiales obligatorias hacen
necesario el establecimiento del servicio de inspeccidén gue
habréd de efectuar las inspecciones de calidad de los productes.
Cuande las normas rigen para la exportacidn, la inspecciédn se
efectuard en los ,puntos de salida del pais {aduanas) o en los
puntos de origen.

Cuando las normas rigen para el mercado interior, la inspeccién
puede realizarse en origen o en destino, inspeccidén que se
realiza a solicitud del comprader o del vendedor o cuando haya
diferencias entre ambos. Para abatir costo, es normal que la

inspeccidn se realice en base a una muestra del lote.
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La normalizacién de productos agriceolas en Mexico.

En México, existen normas obligatorias para hortalizas y frutas
de exportacidn. Estas normas son generalmente las del pais
importador. Detrds de estas normas esta el servicio de inspec-

cidon del mismo pais importador.

Para el mercadoe interior., se +tienen normas para los granos
desde 1 momente en que el Estado entrd en forma -decidida a
regular el mercado. Esto sucede a partir de 1937 con la crea-
cidén del Comite Regulador del Mercado del Trigec.

Para granos se tienen las normas gue aparscen en el cuadro
anexo, mismas que aplica la CONASUFC en 1la compra de estos
productos. En el caso de trigo 1la Unidén Nacional de Producto-
res de este cereal publicd en este afio de 1988 la Norma Comer-

cial de Trigo.

En lo referente a frutas y hortalizas, la Comisidn Nacional de
Fruticultura, en 1982 publicé normas de calidad para tomate,
‘cebolla, papa, calabacita., ajo., pepino, chicharo, ejote, za-
nahoria y chile en el caso de las hortalizas, para frutas ubicéd
normas de calidad para aguacate, pifia, naranja y torconja en los
folletos informativos del 1 al 15. Por su parte la Central de

Abastos dispone de nermas para varios productos.

4.3.3.4. E] financiamiento,

Es contar con el dinero suficiente para llevar a cabo los
distintos aspectos de la comercializacidén. Esto es debido a
gue existe un intervalo de tiempo entre la compra primaria de
materias primas y la venta de productos terminados a los consu-—

midores finales; por tanto, en esta operacidén el capital estd
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comprometido. Siempre que ocurra el almacenamiento ¢ la dife-
ricidén de ia wventa. alguien debe financiar el guarder Ilos

productes. Esta es wuna actividad necesaria para la moderna
comercializacidn.

Es un servicio que también facilita a los agentes de comercia-—
lizacidén los recurses necesarios para la compra de mercancia,
equipo de comercializacién y mantenimiento de sus instalacic-
nes. En este aspecto, el Banco de Comercio Exterior Dbrinda
apoyo crediticio a los agentes comerciales para la exportacidn

de todo tipo de productos e importacidén de materias para la
industria.

El fideicomiso de Desarrollo Comercial (FIDEC). proporcicna

crédito al pequefio comercic con el objeto de impulsar su moder-—
nizacidn.

4.3.3.5. La _acentacién de riesgoes.

Es la aceptacidn de la posibilidad de pérdida durante la comer-~
cializacidén de un producto.

Tanto el agricultor como los demas agentes que intervienen en
el proceso de comercializacion tienen que asumir un rissgo del
cual son propietarios.

Igualmente tienen que asumir los riesgoes derivados de i1a difi-
cultad de venta del producto o de la caida de los precios en el
mercade.

La mayoria de los riesgos pueden clasificarse en dos tipos:

i) Los riesgos fisicos

Son aguelleos gue ocurren por la destruccidén o detericro del

N
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producto: por ejemplo: por el fuego, por accidente, temblores,

frio o calor.

ii) Loz riesges del mercado.
Son aquellos gue ocurren debido a cambios en el valor {precios)

de un producto cuando es vendido.

Un movimiento desfavorable en los precios puede reducir la

deseabilidad del producto.

Un cambio en la operacion de los competidores pueds significar

pérdida de consumidores.

La aceptacién de los riesgos puede adoptar una forma mas con—
vencional como el utilizar a compafifas aseguradoras. en el caso
de los riesgos fisicos, o la utilizacidén de intercambios futu-

ros en el caso de los riesgos de precios.

La funcién de aceptacién de riesgos puede confundirse con la de
financiamiento. Sin embargo. las diferencias son claras si se
recuerda que la necesidad de financiamiento surge por el retra-—
so entre la compra y venta del preducto; en tanto que la nece—
sidad de asuncién del riesgo surge debido a la posibilidad de
pérdida durante el periodc de almacenamiento.

4.3.3.6. La inteligencia_del mercado.

s 1la tarea de recolectar., interpretar y difundir la gran
variedad de datos necesarios para la Dbuena cperacién de los

procesos de comercializacidn.

Una comercializacidn eficiente no puede operar en un vacioc de

informacidén.
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Un mecanismo efective de fijacidn de precios depende de gque

tanto comﬁradores come vendedores estén bien informados.

Los programas de almacenamiento adecuado de un servicio de
transporte apropiade v de normalizacién dependen de Zodos. en
amplio sentido de la buena informacién.

Esta funcidn debe ser desempefiada por agquellos que estén espe—
cializados.

Todos agquellos gque integran la estructura de mercadeo. es decir
gue compran ¥ venden productos, evaluan los datos disponibles

sobre el mercade y luege en cierto gradc., desempeflan esta
funcioén.

4.3.4, La Utilidad édel Enfogue Funcicnal

El anatizar las funcicones de 1los distintos intermediarios
resulta particularmente wvalioso para evaluar los costos de
comercializacion. La utilizacidén de los conceptos de funcidn,
ayuda también a comparar los costos de dos intermediarios
similares.

El enfoque funcional fambién es util para comprender la dife-
rencia de los costos de mercadeo de distintos bienes. Por
ejemplo, un producto perecedero es frecuentemente mds caro gque
otro menos perecedero.

Hay tres caracteristicas importantes de estas funcicnes de
mercadeo.

1) Las funciones afectan no solo al costo de mercadeo de pro-—

ductos agricolas, sino también al precio de los productos a los
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consumidores. El procesamiento. transporte vy almacenamiento
agregan utilidades de forma espacio y tiempo que los consumido-

res finalmente pagan.

2) Aunque a veces €5 posible "eliminar" a algun intermediario
fmediante la capacitacion}. no resulta factible ‘"eliminar" a
alguna de 1las funciones de mercadeo. Se puede reducir el costo
de desempefiar la funcidn de mercadeo, pero no se puede elimi-

naria.

3) Las funciones pueden ser desempefladas sélo por guien e

u
ot
T

especializado y tenga recursos.

Las empresas e industrias comercializadas pueden desempeflar las
funciones {algunas) o una combinacidn d&e ellas (procesamiento,

almacenamiento y transporte).
Las funciones pueden ser indispensables, pero son muy versati-
les, porgue pueden ser desempefladas en distintos niveles dentro

del procesoc de comercializacion.

4.3.4.1. El enfoque de sistemas.

Este enfoque permite concebir o visualizar a la comercializa-
cisn come un proceso dindmico de cambio continuo en su organi-
zacién y en las combinaciones funcionales. Se centra en tratar

de comprender y predecir el cambio.

Se orienta Thacia la importancia de la coordinacién enire las
distintas etapas de la comercializacidén, para tener una idea de

la eficiencia del sistema total.

Si es necesarioc el andlisis detallado, el enfoque de sistemas

puede propiciar la construccisén, prueba y aplicacidn de com—
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plejos modelos matematicos de un sistema de comercializacidn
particular. En el enfoque de sistemas, la atencién se pone en
el nivel de coordinacidn, alcanzande entre dos o mds etapas gue

estdn técnicamente relacionadas.

El proceso productor-consumidor integro, es el punto focal de
atencion.

Para fines del andlisis. se pueden identificar a los canales de
comercializacion y por supuestc, a las empresas u organizacio—

nes de empresas como sistemas de comportamiento.

El enfogque de sistemas permite analizar a los participantes
(empresas, agentes., instituciones) del proceso de comerciali-
zacidén ¥ a las actividades (funciones} que realizan come un
tede interdependiente.

El enfogue de sistemas conc¢ibe a las empresas como organiza—’
ciones integradas por personas que estdn tomande decisicones a

fin de resolver problemas particulares. 55 pudiéramos c¢lasi-
ficar a tales problemas y a las maneras en que se resuelven,

seria posible obtener una comprensidén mayor de los cambios que

podrian ocurrir.

Se pueden identificar cuatro tipos de problemas principales

asociados con sus sSistemas de comportamiente:

1) Sistema insumo—producto

2) Sistema de poder (centros de control o decisién)

3) Sistema de comunicacidén (flujo de informacidn)

4) Sistema de conducta para adaptarse a cambios internos
¥ externos
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1) El primerc y mds obvio es el sistema insumo-—producto.

Cada empresa comercializadeora u organizacién de empresas.
procura obtener un resultade (producto) de algo. Esto es
cierto vya sea que se trate de un procesador de carne. un comi-—
sionista o un canal de comercializacidén integradoe por muchas

cmpresas .

Cada una estd utilizando como insumos, recursos gue SON Caros y
escases. Cada una espera una solucién satisfactoria en cuanto
a como combinar los insumos (recursos) para asegurar un produc-—
4to (resultadsc) satisfactorio. Aqui encontramos los motivos
para desarrollar y adeptar nuevas tecnoclegias, nuevos productos
y una organizacidén diferente gue podria ser reductora de costos

o que distinga al producto.
Es en este contexto del sistema que la disciplina de 1la econo-
mia y varias ciencias fisicas y de ingenieria hacen sus mayores

contribuciones para la comprensidn de la comercializacién.

2) Otra gran preccupacidén es el sistema de poder. Todas las

empresas Yy grupos de empresas tienen un status e intereses
creades en el ©papel gue normalmente estdan jugande. Pueden
haber obtenide una reputacidén por calidad, por ser lideres, por
tener conciencia comunitaria. por ser muy cautelcosas © por ser

las de méds répido crecimiento.

No tomardn decisicnes a la ligera que puedan afectar su "nicho"
de poder particular, sino gue por el contrarioc, buscardan acti-

vamente el aumentarlo.

Es en este marco en el gque uno puede comprender la urgencia de
muchas empresas para crecer y expandirse, por ser innovadoras o

seguidcras. y asi por el estilo.
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La teoria economica del monopolic v de la conducta de compe-—
tencia imperfecta, asi como la preocupacidn de los cientiricos
politicos por la conducta de poder, permiten penetrar en ests

sistema de comportamiento.

3) Una wvez gue ufla empresa U organlizacion se desarrollia mas

alid de una simple unidad ‘"gerente—trabajader” unificados, =1

=]
rt
4]

problema de obtener la informacion apropiada para =1 ge2ren
(manager), vy de transmutar sus decisiones en acciones de los

trabajadores, adqulere importancia creciente.

Cada empresa o grupo de empresas puede sar vista por rtanto,

como un  sistema de comunicacionss. El principail prokisma de

las empresas mas grandes y de las organizaciones mas complejas
es como establecer canales de informacion vy de direccion =fec—

tivos.

Lag acciones deseables pueden ser frustradas por no recibir la

informacidén correcta o por la mala interpretacidon de los mensa-

4]
!

jes de accion. Es en esta area que adguiere particular rel

0.
®

vancia la preccupacidn de la psicelegia, de la sociologiza vy

[

la administracidén de empresas. scbre las maneras apropiladas d
organizar y de dirigir a los trabajadores y unidades sukordina-

das.

4) Finalmente, si el cambio es la caracteristica esencial de ia
comsrcializacion, entonces uno de los principales problemas de
lag empresas y organizaciones comercializadoras es comeo adan—

tarse a estos cambios.

Entonces un componente principal de la empresa u organizacion

es el sistema de _comportamiento para adaptarse al cambio inter-—

no vy externo.
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Como regia, las empresas desean sobrevivir vy estédn preparadas
para hacerlo pagando algun precico. El drea de mayor interés es
como operar de manera gue sg asegure  que log cambios impor-
tantes seran identificados a tiempo ¥y las soluciones adaptables
a estos cambios, seran efectivamente desarrolladas.

Todos los componentes de la operacion del sistema de comercia—
lizacisn son a la vez. el insumo-producto, el poder, las comu-
nicacicnes y el comportamisnto adaptable. Tener estc en mente
puede ayuddr a explicar las accicones gue parecen irracionales o
poco inteligentes cuando son vistas en el contextc de sdlo uno

de loz sistem

u

3.

"

Una empresa pusde perder mucho €N una solucion de insumo—pro-
ducto debido a gue su sistema de comunicacicnes esté cortado ©
debido a consideraciones de su  situacidn de poder. Por ejem-—
plo: una empresa pueds decidir adguirir otra empresa relaciona-
da e integrar sus actividades con el objeto de mejorar sus
problemas de comunicacion interna o para reafirmar su poder en

el mercado.

O en otro ejemplo, puede adguirir oftra empresa porque plensa
gue esa prevé los cambios venideros, vy la compra dei comc-hacer

{del know how) y la administracidn de la empresa adguirida,

puede presentar el método més factible para adaptarse a las

nuevas condiciones.

La revisién analitica de los sistemas de comportamiento malti—
ple afiade la importante dimensién de los tomadores de deci-
siones y de sus distintos fines. a los mds bien 1impersonales
andlisis funcional e institucicnal. Esto pone de manifiesto

que el andlisis del mercado no es solo competencia de la econo-

mia.
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Cada una .de las ciencias sociales, asi como de las ciencias

fisicas, pueden ayudar a comprender los problemas de la comer-—
¢izlizacidn.

4.4. Margenes de Comercializacidn,

4.4.1. Definiciones.

De acuerdo con Caldentey ({afic de 1989}, por margen de comer—
cializacidn se entiende en general, el aumento de precio gue
experimenta un producte en el proceso de comercializacidén o en

una parte del mismo.

Por su parte Tomek y Robinson {afic de 1989) . definen alternati-

vamente el margen abscluto de comercializacion, como:

1) "Una diferencia entre el precio pagadc por el consumidor v
el obtenido por el productor o entre nivelies intermedios”

M = Pc—bye

2) “E] precio de un conjunto de servicics de mercadeo, €1
cual es el resultado de la interaccion de la oferta y la

demanda de tales servicios”. Me= Ps vy M, = F,

Bajo la definicidén (1), un margen de comercializacidén es sim—
plemente una diferencia entre las curvas de demanda primaria ¥y

derivada para un producto particular.

Una definicidén que recuerda gue muchos productos sufren trans-—
formacién industrial es la gue toma Caldentey. de trabajos del
departamento de Agricultura de los Estados Unides: ésta es la

siguiente:
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El margsn de comercializacion es la diferencia entre el precio
de venta de una unidad de productc por un agente de comercia-

lizacién y el pago realizado en la compra de la cantidad de

producto eguivalente a la unidad vendida. Este es el margen
absoiuto.
Margen absoluto (M} = Precio de wventa al consumidor (Pc) —

vaior egquivalente pagado al agricultor VE

El margen relative total (m) es el porcentaje gque resulta de

dividir el margen abscluto (M) por el precio de venta {Pc¢).

m= Pc —Pp 100 =_M 1C0

Pc Pc
El margen puede referirse a una fase de la comercializacion
{ventas al por mayor. industria., venta al por mener, etc.) o a
un determinado servicio o componente del margen (transporte,

aimacenamientc, salarios., etc.).

El margen referido & todc el proceso de comercializacidén, lo

llamaremos margen total de comercializacidn, que puede expre—

sarse tanto en términos absolutos como relativos.

Cuzndo se indica el margen relativo © total de comercializacidn
y los mdrgenes relativos correspondientes a cada una de las
fases o agentes, es normal indicar estos Ultimes en relacidn al

precic al consumidor, en vez de indicarlos en relacidén a los

precios de venta de cada fase © agente.

Costos de comercializacign. Es el conjunto de gastos de los

agentes de comercializacidn, es decir., que no incluye los
beneficics.
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£1 costo de comercializacién (C) squivale, por Tanto, al margen

de comercializacién (M) disminuido en los beneficios {B) o
aumentado en las pérdidas (P).

Es decir, C =M -BoC=M~+ P.

Dados 1los conceptos de demanda y oferta primarias vy derivacas y
de margen de comercializacién, veamos ahora la formacion del
precio de analizar sl efecto de un cambio en el margen sobre

los precios y la cantidad de equilibrio.

4.4.2. Calculo de los Margenes de Comercializacidn.

De acuerdo con Titos Moreno es obvio gue los productos alimen-—
ticios de origen agricola en su mayoria no liegan & mancs del
consumider final en las mismas condiciones en que fueron reco—
gidos de la explotacidn agricola, pues dichos alimentos han
gido preducidos por la agricultura en unas condiciones de

espacio, tiempo y forma que no son las que pide el consumidor.

Por otra parte, el aumento del poder de compra de los consumi-
dores, que deviene con el progreso econdmico. lleva a éstos a
exigir productos finales cada vez de mas fdcil preparacion y de
mayor calidad, lo gue implica someter a los productos agricolas
a tratamientos, por medic de los cuales se le agregan cada vez
mds servicios para adecuarlos a los gustos y necesidades de los

consumidores.

En estas condiciones. aumenta mas la demanda por servicios que
afiaden valor, que la demanda de productos agricolas propiamente
dichos. Esta es una de las causas de la distinta evolucidn del
margen relativo de comercializacidén y del porcentaije percibido

por los agricultores de cada peso gastado por los consumidores.
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Los tratamientos a que son sometidos los productes aumentan su
valor al afiadirles utilidades de tiempo, espacio vy de forma.
Estos tratamientos pueden variar desde lz simple clasificacion
de los productos por calidades, hasta la preparacidén de ali-
mentos precocinados gque pueden ofrecerse a través de una mayor
transformacién industrial de los alimentos naturales gque los

componern.

Facilmente se comprende que si los productos alimenticios que
vende el agricultor no responden & las exigencias del consumi-
dor, es necesarioc que existan ciertos agentes intermedics entre
ambos que lleven a cabo los tratamientos pertinentes en dichos

productos v gque legren la adecuacidn de la oferta a la demanda.

A las actividades industriales y de servicios se dedican los
agentes que llevan a efecto dicha adecuacidn, vy scbre ellas,

por lo tanto, recae el valor afiadidec correspondiente.

El sector industrial a veces ileva a cabo transformaciones
profundas de los productos agricélas que son muy costosas, lo
gue hace que los alimentos en muchos casos llegan al consumidor
final a un precio que triplica el que se pagd al agricultor por

la materia prima.

La comercializacién considera a la industrializacién como un

Sservicio.

El costo de ésta y de los demds servicios, como yva fue indica-
do, constituyen los mdrgenes de comercializacidn que <Lratames

de calcular:; mdrgenes cuyva magnitud depende de las utilidades

afiacdidas (servicics) a lo largo del proceso v de la eficacia de

los servicios correspondientes.
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Por su parte, el sector de los servicios de comercializacidn
afiade a los productos utilidades de espacio y de tiempo. po-

niéndolos en ia forma, lugar y momento requerido por leos consu-
midores.

Légicamente estos servicios implican un aumento en el precio,

gque a la postre repercute en el consumidor final.

Aqui es convenlente destacar gque en el caso de 1os preductos
agricolas se tienen altos costos de distribucicén debido a los

giguienteg factores:

aj "3y elevado peso y volumen en relacidén con su valor

unitario, encarece el transporte y el almacenamlento.

b} La dispersion de la oferta encarece la fase primaria de

acopic de los productos.

c) Ei caracter perecedero de muchos productos hace necesario
el transporte y el almacenamientc en frioc o de lo contra-
rio se da lugar a pérdidas rdpidas por descomposicion de
los productos.

d) La estacionalidad de la oferte precisa ser regulada, con
almacenamiento adecuado, para sacarla al mercado cuando
existe demanda.

e} La normalizacisén y tipificacién de los productes agricolas
es mas dificultosa que en los industriales. lo que

conlleva a un mayor costo".
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4.4.3. Sistemas de cdlculo.

Para e! cdlculo de los margenes de comercializacidén se dispons
de dos sistemas. gue podemos 1lamar:
a) Directo, e

h) Indirecto

Ei sistema mas perfecto es el directe ¥y consiste en lo siguien-
te:

[s1)

Sequir lotes estadisticamente representativos de productos
agricolas desde gue salen de la explotacidén. hasta gue

llegan al consumidor.

b Tomar nota de los distintos costos vy precios gue se van

produciendo a su pasc por los distintos agentes.

Cc} Limitar la investigacidén a lotes representativos del
movimiento de les productos agricolas., usando para el
efecto muestrec estadistice para selecclonar las partidas
a estudiar. Esto con el objeto de gue los resultados
puedan considerarse como una estimacion de los margenes

verdaderos.

Segun Caldentey. este sistema suministra informacidn muy com—
pieta para el cdlculo de los méargenes totales y sus componen-—
tes, pero el procedimiento es muy complicade y costos, lo que
representa una limitacidén para su aplicacién sistemdtica al

cdlculo de los margenes de todos los productos agricolas.

Sin embargo, es un sistema adecuado para estudiar los mdrgenes

de determinados canales o productos.
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Un sistema menos perfecto es el indirecto. Este consiste en
comparar las estadisticas o las informaciones de precios en las

distintas fases de la comercializacidn.

Un inconveniente d= este sistema. consiste en gque frecuente-—
mente las estadisticas disponibles nc se refieren a productos
comparables en lo que respscta a la calidad y a otras caracte-

r{sticas fisicas: también hay gque tener en cuenta el tiempo

transcurrido entre lag distintag fases 2 Jue se refieren los

precios para la comparacion de estos Nitimog.

Dada 1la escasez de la informacion, a veces es conveniente

combinar los dos sistemas.

4. 4. 4. Efecto de un Subsidic a la Oferta Total de un Producto
en Cantidad Fija por Unidad.

Los subsidios a los productos agricolas no llegan inmediatamen—

te ni a los productores ni a los consumidores, sinc gue se

conceden en aguel punte éel proceso de comercializacién en el

que puedan ger mejor calculadas las cantidades a subsidiar Y

por tanto mejor administrados.

Si se parte del supuesto de que el nivel del margen de comer-—
cializacién estd determinado por el grado de competencia gue
existe en el sector de la distribucién y de que éste no varia

por el subsidio, el otorgamiento de un subsidio fijo por unidad

influye de la misma forma gue un descenso del margen de comer-

cializacidn por unidad.

Desde luego no se puede esperar que el efecto de un subsidio
tenga lugar, en cuaiquier caso de modo inmediato. Este sdlo

sucederia en el caso de gque existe competencia perfecta en todo

el sector distributivo del producto considerado.

33



Cuanto més imperfecta sea la competencia en el sector distribu—

tivo del producto, tanto mayor deberd ser el retardo del efec-
to.

El efecto del subsidio a la oferta total de un producto en una
cantidad fija. se puede analizar apoyandose en la siguiente
grafica.

En esta grdfica la curva de oferta en consumo (Cc) se desplaza
por efecto del subsidio perpendicularmente hacia abajo y evolu-
ciona como (Q'c), determinando la intercepcidén de (0'c) y (D¢}
el nuevo precio de equilibrio al consumider (P'c) vy la nueva

cantidaed de equilibrio (gj.

La curva de demanda derivada a nivel del productor (Dp) por
efecto del subsidic se desplaza hacia arriba hasta (D'p) con la
oferta primaria {(Dp) determina el nuevo precio al productor

(P'p) ¥ la nueva cantidad de equilibrio .

Como Se observa en la grafica, el subsidio provoca una dismi-
nucién en el precio al consumidor, un aumento en el precio al

productor y en la cantidad de equilibrio.

La suma de las variaciones de ambos precios es igual al subsi-

dio unitario (s)
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GRhFICA DEL EFECTC DE UN SUBSIDIC UNITARIO A LA OFERTA TOTAL
SOBRE 1LOS PRECIOS Y LA CANTIDAD DE EQUILIBRIO.
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£

focto e un subsidic unitario z la oferta
total sobre los precics y 1a ecanticdad de -

e;uilibric.
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F] efecto dei subsidio sobre los precios y cantidades depende
de las elasticidades precio de la oferta y de la demanda. De

acuerdo con Plate, en resumen se tiene lo siguiente:

al "Un subsidio a la oferta total de wun producto en forma
general, provoca una disminucion en el precio al consumi-
dor. un aumento en el precio al productor y en la cantidad
de equilibrio.

b} l1a relacidén en que ambos varian depende de la relacidn que

exista entre las elasticidades de la oferta y la demanda.

c) El mayor beneficio del subsidio lo obtendrd la parte que

reaccione menos eldsticamente a las variaciones del precio

d} Con una oferta totalmente rigida o una demanda perfecta-
mente eldstica, el subsidio sdlc influye favorablemente en

el precic al productor.

e) Con una demanda completamente rigida o una oferta infini-

tamente elastica. el subsidio sélo influye en el precio al
consumidor.

f) Cuanto més eldsticamente reaccione tanto la oferta v la
demanda a las variaciones del precio, tanto mds aumenta la

cantidad de equilibrie por efecto del subsidio.

gl Cuando la oferta o la demanda son toitalmente rigidas a los
cambios del precio, la cantidad de egquilibrio permanece

invariable ante los subsidios.

h) El subsidio de un producto agriceola contribuye tanto mas &

la elevacién de la produccién, y a la autosuficiencia
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i)

3}

X)

13

nacional, cuanto més eldsticamente reaccione la oferta 2

ias variaciones del precio.

Ewiste una alta elasticidad-precio de la oferta de un
producto cuando éste compite con otres por los recurses
productivos. En estas circunstancias la poiitica de
supsidios desplaza los recursos hacia el c¢ultivo con

alta elasticidad-precio.

Los subsidios contribuven tanto mds a la elevacidén de los
ingresos agricolas cuanto menor sea ia elasticidad precio

de la oferta. y cuanto mds eldstica respecto al precio es
ia demanda.

En condicienes de una oferta totalmente rigida, el subsi-
dioc se traduce totalmente en un mejoramiento de los ingre-—

sos de las empresas productoras del producto subsidiado®.

Los efectos de cambios en los mdrgenes absolutos, impuss—
tos y subsidics sobre los precios de productos al consu—
midor y sobre la cantidad demandada analizada grdficamen-
te, se miden a continuacién por medio de una férmula
derivada por Fisher.
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V. METCDOLOGIA GENERAL

Para la elaboracion del presente trabajo, se llevaron a cabo
dos tipos de estudies. para cumplir con los obijetivos plantea~—

dos: Trabajc de campoc ¥ trabajo institucional.

5.1, Trabajo de Campo

para la realizaci¢n de este estudioc se realizaron treinta ¥ una
encuestas de una poblacidén de 200 productores, aproximadamente
el 15% del total de la poblacidn. dando urna confiabilidad del
95%. Con un procedimiento de seleccidon de numeros Random. para
gue cada elementc tenga la misma probabilidad de ser seleccio—-

nade.

Fara determinar el tamafio de muestra. Se utilizé la siguiente

féormulas
n' = § Varianza de la muegtra N = peblacién
ViVarianza de la poblacion v = Valer promedio de
un variable 0.015
n' = n' Se = Error standard 0.013
1 -n'/n Yy = Varianza de poblacidn
g = p (1-F) = 0.9 (L - 0.9) = 0.09 S = Varianza de la mues-—
tra expresada como la
¥? = (0.05) * = 0.0025 probabilidad de ocu-
rrencia de "y"
n' = Q.08 = 36
0.0023
Ajustando
n' = n' = 36 = 30.5 = 31 Encuestas
1 + n/N 1 + 36/200

Las encuestas fueron aplicadas en el Ejido y en sus parcelas.
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5.2. Trabajo Institucional

Para llevar a cabo este estudio, se investigaron cuales son las
empresas compradoras de maiz, rambién se les apligaron un

cuestionaric para tener ila informacidn acerca de la compra de

maiz. Entre las principales empresas se encuentran las si-
guientes:

1. Almidones Mexicanos, §. R. de C. V.

Z. Arancia, S. A. de C. V.

3, Sabritas. S. A. de C. V.

4. MASECA

5. M I NSA

5.3. Margenes de Comercializacion

Para el cdlculo de los mdrgsnes de comarcializaciodn, se  pre-

tende calrular los siguientes médrgenes:

1. Margenes absoluto (Mi) y relativec (ml). desde el productor

hasta el meyorista de dsstino.

2. Margenes absoluto (M2} y relativo (m2), de los mayoristas

de destino.

3. Margenes absoluto (M3) y relativo (m3), de los detallistas.

4. Margenes absoluto (M) y relative (m). total.
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V¥I. RESULTADOS Y DISCUSIONES

6.1. Trabajo de Campo

Como se puede observar en el cuadre Num. 13 gue cuenta con
algunas conclusiones finales de una encuesta realizada a los
productores de Nextipac, donde nos muestra gue en  Cuanto a
superficie se reflere, cuentan con un promedio de 3.4 Ha. Por
cada productor y c<on una produccion de 5.4 Ton/Ha. Muy supe-—
rior al rendimiento que se tiene éen el estado, ya gue este es
de 3.5 Ton/Ha.

Esto nos indica que la capacidad productiva de nuestros agri-
cultores es buena en comparacidn con otros productores de maiz

de los diversos estades de la RepGblica.

Fl total de productores en el ejido es de alrededor de 200, de
los cuales el 95% son ejidatariocs ¥ el 5% son pequefios propie—

tarios.

La gran maycria de la comercializacidn, la realizan en el
Centro de Acopic de CONASUPO, puesto que estéd ubicado en el

Ejido ¥ es donde realizan sus ventas.

La tendencia de la gran mayoria es la de cambiar de comprador,
siempre y cuando reciban mejores apoyos, mejores tratos y un
mejor precio, ya que CONASUPO es el unico comprador Yy como
consecusncia origina una serie de problemas como los gue se han
estado mencionando. Los castigos que reciben los productores
en cuanto & la recepcion de maiz, Son: Descuentos por porcenta-
jes de humedad. porcentajes de impurezas y porcentaje por grano
dafiade.
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En el Ejido no se cuenta con ninguna informacidén acerca de
mercado para el maiz, a pesar de que si existen instituciones
que su funcién es dar toda la informacidén gque se requiera
acerca de la comercializacién de maiz, estando dentro de éstas

ja S.A.R.H. a través de apovos y servicios a la comercializa-—
cidn agropecuaria.

Como censecuencia de ia no informacion, muchos de los producto-—
res no saben gque Lipo de apoyos existen, cuales son los precios
y los diferentes programas de apoyo econdmicc que de una manera
incrementan el precic de su producto. Un ejemplo es el gque
otorga actuzlmente CONASUPO a traves del P.A.C.E. gue muchos
productores al no inscribirse en este programa, por io regular
quedan fuera de este apoyo.

No existe una comercializacidén organizada de maiz dentro del
Ejide. ya que la gran mayoria comercializa solo. Los producto-
‘ves del ejido cuentan con una capacidad ds oferta de mads de
5,000 toneladas, ya que la mayoria de ellos destinan el 93% del

total de su produccidén a la venta y el resto para autoconsumo.

El estado fisico del servicio de: transporte, maquinaria agri-
cola, equipe, etc.. tiende a ser del 32% bueno, el 44% regular
vy el resto que corresponde a un 4% es male; lo gue nos indica
gue este ejido tiene con que enfrentar la probiematica con la
gue cuenta.

Tienen un costo de produccién promedio de N§ 2,329.00, por lo

tanto tienen una utilidad por hectdrea de Ng 1.677.00.

Cuentan con superficies planas, aproximadamente el B5% de estos
terrenos son de buena calidad, el 12% tiende a ser de caracte-

risticas regulares y el 2% restante es de malas caracteristicas
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CUADRO NUM. 03. RESULTADOS DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS
PRODUCTORES DE NEXTIPAC, MPIO. DE ZAFCPAN, JAL.

1. Superficie promedic por Ejidatario 5.4 Ha.
2. Produccién promedic Ton/Ha. de humedad 5.4 Ton.
3. Ejidatarios dnicamente 100 %
4. Ejidatarios gue venden a CONASUPO 100 %
5. Productores que estarian dispuestos a
cambiar de comprador 100 %
6. Los compradores no establecen normas
de compra 100 %
7. Al 100% de productores les retrasan Papeleo ¥
sus pagoes por mucha demanda
& Al 100% le castigan su malz por: %H, %6.D. e I

9. Fl 100% de productores no tienen
informacién de mercadss.

10. Les gustaria saber: a) Precios, b) La situacidén de CONASUFRC

c) instituciones de compra. d) transporte, e) apoyos.

11. CONASUPO es :a unica institucién donde les castigan mds el
maiz.

12. El 100% de productores no sé€ organiza. vende solo.

13. El 100% vende en tiempos de cosecha.

14. E1 100% de su produccién ia destina a la venta

15. Fl 100% de productores tiene apoyo de PROCAMPO

16. Los principales problemas: a) Costos de Produccidn, b) Ins—
tituciones de compra. c) los castigos. d) burocracia.

17. El servicio en general es: 52% bueno, 44% regular, 4% malo

18. El1 costo promedio por hectdrea es de Ns 2,325.00

16. El1 porcentaje de la calidad de la tierra es: 86% bueno.
12% regular y 2% malo.
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6.1.1. Costos de Produccidén.

En el Cuadro Nam. 02 se presenta el resultado del trabajo
realizado en el Ejido de NMextipac.

En 21 presente estudio destacan 15 variables que se tomaron en

cuenta, las cuales se presentan a continuacicdn:

Namereo del productor (NP}
Superficie por productor (SUP}
Costo por hectdrea {CxHa)
Costos Totales (CT)
Rendimiento Promedio (RX)
Produccion Total (PT)

El precio (F)

Ingreso Brutc {(IB)

O o m o kW

. Margen de Comercializacién (MC)

Apoyos'de PROCAMPO y P.A.C.E. N$ 350 y 56.004 respectiva
mente

11. Apeoyc Total (AT)

-
(=]

12. Total de Margen de Comercializacién (TMC)
13. Porcentaje en Costos (%C)

14. Porcentaje en Utilidad {%U)

15. Relacién Beneficio-Costo (R/BC)

En el presente estudio se observa gue entre mas superficie

tenga e! productor, més bajo &5 el costo por hectdrea.

Como es el caso del Preoductor Num. 17, que sdélo cuenta con una
hectdrea y que tiene costos de N$ 2,700.00 a comparacidén de los
productores 30 y 31, ya que sus costos son de N3 2,200.00 v
2,300.00 respectivamente.
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En cuanto a rendimientos se vrefilere, retomando el ejemplo
anterior sucede todo lo contrario, ya due entre menor sea la
superficie, los rendimientos tienden a ser superiores como se

muestra a continuacidn:

La produccion del productor Nam. 17. gQue cuenta con tan sdlo
una hectarea tiene un rendimiento de 6.5 y los productores 3C ¥y
31 gue cuentan con un total de superficie de 9 Ha. cada uno y

sus rendimientos son de 5.0 v 4.5 respectivamente.

Todo esto se debe a muchos factores. entre los gque destacan los

siguientes:

— Una superficie pequefia se atiende mejor
_ Existe menos compztencia entre planta y planta

— El1 cuidado en general que se tiene éen el cultivo

El costo promedio por hectdrea es de N3 2,325.00. Esto nos

permite tener un rendimiento promedio de 5.4 Ton/Ha.

E)l apoyo total que recibe un productor tomando come base el
rendimiento de 5.4 Ton/Ha, y suponiendo que lo vende a CONASUPO
recibe un apoyo total de N$ 652.00. va que CONASUPO a través
del P.A.C.E. por cada tonelada gue compra a cada productor le
da N$ 56.004 vy el otro apoyo gque recibe el productor es el de
PROCAMPO que es de N3 350.00/Ha. Si multiplicamos el rendi-
miento promedic de 5.4 toneladas por los N$ 56.004 del P.A.C.E.
nos da un total de N§ 302.4 mas los N3 350.00 de PROCAMPO nos
da un total de $ 652.4

El productor tiene un costo de N$ 431.00 por tonelada de maiz vy
recibe un precio por parte de CONASUPO de N$ 600.00 mds el
F.A.C.E.., hace un total de N3 656.00 por tonelada; por lo tante
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tiene una utilidad de N3 225 .00/Ton. La diferencia entre 656

menos N$ 431.00, va gue este Gltimo es el costo por tonelada.

COSTOS
TON. PRECIO F.A.C.E. PROCAMPO UTILIDAD
5.4 600.00 302.00 350.00 Ng 3.892.00
COSTO POR TONELADR
UTILIDAD — COSTO/HA. M.C.
3,882 - 2,329 1,563
CON APOYO SIN APQYC

1,677 7 5.4 TON. = 31.00 /T  2.329 / 5.4 TON. = 431.00 C/%

CON APOYQ UTILIDAD
2,329 — €652 = 1,677 656 — 431 = 225 Utilid/Ton.

En 1z mayoria de los productores del 100% de lo gue se invierte
en el ecultivo del maiz, el 60% se destina a costos de produc-—
¢ién v el resto o sea el 40% es utilidad. Por lo tanto existe

una relacién beneficio—-costo muy desproporcionada.

RENDIMIENTO PRECIO APOYOC UTILIDAD
5.4 600.00 652.00 3.852.00
COsSTO UTILIDAD
3,892.00 - 100 % 3,852.00 - 100 %
2,329.00 - X 1.563.00 = X
X =60 % X =40 %
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CUADRO DE RESULTADOS

NPSUP| CXHA | RX | PT P AT 18 | cT Mc | %c [%u lrEc
ol | 2 | 2400 6.0 12.0 €600 1372 | 8572| 4800] 3772156 |44 {1.3
02| 4 | 2000 4.0 16.01 600 2296 | 11896| 8000] 3gas| 67 |33 |2.0
03 ) 6 | 2300 4.5 | 27.0 | 600 3612 | 1981213800 go12{ 7030 (2.3
04| 2 | 2400 5.0 10.0 | 800 1260 | 7260 4800 246066 [34 |1.9
os| 3 i 2300 §.0 18.0 1§ 600 2058 | 12858 | 6900] 595854 [48 1.2
0e | 7 | 2500 €.5 | 5.5 ] 600 | 4998 | 3229817500 {14795 | 54|46 {1.2
o7 { 5 | 2500 6.0 30.0 | 600 | 3430 | 2143012500 8930 | 58 |42 1.4
08 6 | 2800 7.0 42. 0 600 4452 | 29652 | 12600 {17052 | 42158 10.7
09} 4 | 2000 4.5 is.0o | 600 2408 | 13208 8000 | 5208 [ 6F (39 [1.6
10| & | 2300 6.0 36.0 | 600 4116 | 25716 | 31700 {14016 | 45 | 55 (0.8
11 | 8 | 2400 4.5 36.0 | 600 | 4816 | 268416 [19200}) 7216 | 73} 27 |2.7
12| 7 1 2400 6.5 | 45.5 600 4998 {32298 16800 15408 52|48 [i.1
13| 3 | 2350 6.0 18.0| eoc | 2058 | 12858} 7050 | =808 55 {45 [1.2
14| s | 2200 50 3G.0 600 37a0 | 21780 13200] 8580} €1 |35 [1.6
151 & | 2500 6.5 39.0 600 | 4284 | 27684 [ 15000 | 12684 54 [ 46 (1.2
16| 6 | 2300 50 | 30.0} 600 3780 | 21780 [ 14400 7380} 66 | 54 | 1.9
iT] 1 | 2700 .5 6.5 ] 600 714 | a6l | 27001 1914 59 (41 {I1.4
18| & | 2000 6.0 | 36.0| 600 | 4116 | 25716 | 120007713716 | 47 | 53 |0.8
19| 5 | 2300 4.5 22 5 | 600 | 3010 |[1e5i0| 11500} 5010 70 [ 30 2.3
20! 7 | 2400 7.0 1480 600 | 5194 | 34594 | I6BOO [ 17794 49 | 51 |0.%
21 | s | 2300 4.5 [ 22.5| 600 | 3010 | 1651011500} 5010 | 70| 30 §2.3
221 7 | 2500 5.5 2g8.61 600 | 4606 [ 27706 |1750C {10206 [ 63 |37 {1.7
231 7 | 2300 4.5 31.5 | 800 4214 | 23i14|16100§ 7014 | 70|30 {2.3
24 ] 3 | 2350 4.5 13.5 600 1806 | 9906 7050 | 2856 71 |29 {2.5
2513 | 2000 6.0 | 18.0 600 2058 {12858 | €000 | 6858 | 47 |53 {0.9
26 | 6 | 2000 45 | 27. 0| 600 | 3612 jiesi12)12000) 7812|861 |39 |I.6
27 i 8 | 2300 | 5.5 | 44.0 | 600 5264 [ 31664 | 18400 | 13264 | 58[42|1.4
28 | 6 | 2500 6.0 36.0 1 600 | 4116 | 25716 | 15000 [10716 | 58[42(1.4
29| 3 | 2300 5.0 1I5.0f 600 { 1890 [10890 | 6300 | 2990 | e3 |37 }1.7
30 (9 | 2200 5.0 | 45.0 | 600 | 5670 | 32670 ) 19800 |12870| 6t [35 [1.6
2t | 5 | 2300 4.5 | 40.5 | €00 5418 | 29718 [20700 | 9018|7030 (2.3

X X X X X - X X X X X

5.4 2329 5.4 | 28.9 3497 | 20888 | 12265 | 8623 | 60 | 40
NP = KO. de productor. IB = Ingreso bruto.
SUP = Superticie por productor. CT = Costos totales.
CXHA= Costos por hectareg. MC = Margen de comercializacion.
RX = Rendimisnto promedio. /Ha. %C = Porcentaje de costos.
PT = Produccion total. %U = Porcentaje de utilidad,
P = Precio por tonelada en N* R/BC = Relocion beneficio costo. -
AT = Apoyo total | o

PROCAMPO N § 350.00/ Ha.
P.A.C.E. N$§ 56.004/Ton.
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6.1.2. Canal de Comercializacidn.

1 canal de comercializacién que realizan los preductores del
Ejido de Nextipac, le llevan a cabo en dos etapas: La primera
la realizan a los detallistas gue son los que van hasta la
parcela. Este tipoc de intermediario lleva a cabo una compra
del 17.15%. gue representa 5 toneladas. Les pagan de inmediato
pero a un precic muy por debajo del precio de garantia y reci—

biendo unos cashtigos muy superiores a los ya establecidos.

La - segunda etapa la realizan con el 79.42%, gque representan
23.15 toneladas de un total de 29.16. ya que la faltante la
dejan para autoconsumo que es de un total de una toneiada.
Esta cantidad que realizan en esta etapa se la venden a la
paraestatal CONASUPO a wun precio de N3 636.004 inciuyende lo
del P.A.C.E.

Fl canal de comercializacién (Figura Num. 05), muestra los

porcentajes y los destinos del maiz,

En el caso de los detallistas. unos o la mayoria de ellos ile
entrega a CONASUPO. va gue ellos también reciben el apoyoc del
programa del P.A.C.E.. puesto que si no fuera asi los cdztallis-

tas perderian., como sSe muestra a continuacion.

PRODUCTOR PRCDUCTCR
N§ 656 Ng 600
SUBSIDIO CONASUPO DETALLISTA
175 585 X 656
INDUSTRIA CONASUFO SUBSIDIO
385 175
INDUSTRIA

X El precio que da CONASUPO a la industria es de N$ 585.C0,

pero tiende a bajar para igualarse al precio internacional
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6£.1.3. El'Transporte.

El transporte juega un papel muy importante, ya que para trans-—
pertar el maiz reguiere del transporte apropiado, como son
carros de 20 y 40 toneladas.

El transporte con el que cuenta el Ejido llegan a ser con
caracteristicas de buenas a regulares. No regquiere de un
transporre especial, ya que el maiz lo transportan a granel ©
encostalado y para esto no se reguiere de transporte gue cuente

con una caja especial.

Ei costs del flete en la gran mayoria de transportistas traba-
jan por vialie. Complete el productor o no la cantidad, tiene
gue pagar el viaje completo.

6.1.4. Requisitos y Condiciones de Calidad.

6.1.4.1. Aspectos Generales.

Lz recepcién del producte se efectuarad siempre y cuando se
encuentre con olor caracteristico, sano ¥ Seco. sin olores
comercialmente cbjetables provenientes del desarrollo de insec-

tos y/o microorganismos ¢ de contaminaciones.

Los olores comercialmente objetables son los caracteristicos a
moho, rancio, acido, fertilizantes, productos quimicos., putre-
faccién o cualguier otro que sea extrafie y cuya presencia 1lo

haga no apto para el consumnoe humano.

Cuande el producto contenga granos tratados para siembra o
excretas de roedores, deberd ser cbjeto de rechazo en el Centro

Receptor, y se comercializara bajo las .normas establecidas por
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la Ley de Sanidad Fitopecuaria de la Secretaria de Agricultura

y Recursos Hidrdulicos y de la Secretaria de Salud.

La presencia de grano pigmentado artificialmente, aun en minime
percentaje. o el mero indicio de «que el grano hubiera estade
pigmentado, serad motivo suficiente para que el volumen total

sea rechazado y se abstenda CONASUPQ de adquirir ese maiz.

si se observa algun indicativoe de pigmentacién del maiz &n el

transporte, serd suficiente para que no se acepte el producto.
Tos métcdos de muestreo vy los aparatos utilizados Dpara &se
efecto, seran los aprobadeos por CONASUPO para las almacenado—

ras.

6.1.4.2. Bonificaciones Vv Deducciones por Humedad.

Cuando el maiz contenga 8.0% y el 13.9% de humedad se pagard
una bonificacién'equivalente a un kilogramc por cada deécima de
grado porcentual, de acuerdo a las siguientes tablas de bonifi-

cacion y deduccidén por humedad.

El maiz con humedad superior al 14.0% podrd ser recibido me-
diante la deduccién de un kilogramo por tonelada., por cada
décima de granoc porcentual excedente vy hasta un maximo de

humedad de 18.0%, como a continuacién se indica:

Iindependientemente de 1as deducciones indicadas, todo el maiz
que presente humedades superiores al 14. % estard sujeto a los

siguientes descuentos por concepto de ajireacion o secado.
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\ DEDUCCION POR HUMEDAD 1
GRADO DE DEDUCCION
BONIFICACION POR HUMEDAD HUMEDAD %  (KILOGRAMO POR TOM.}
14.1% !
14.2% 2
GRADO RE BONIFICACION 14.3% 3
HUMEDAD % { KILOGRAMO POR TON.) 14 .4%, 4
14.5 % 5
8.0 0 14.6% [
g 14.7% 7
g-é 53 14.8% 8
a2 ?,7 14.9% 9
3"4 £5 [5.0% 10
8.5 I3 15.1 % it
8.6. w4 15. 2% 12
g; 53 15.3 % t3
. 52 I15.4% 4
g-g gcl> 15.5% s
a1 25 1%.6 % 11
g:z 48 157 % 17
8.3 a7 15.8% 18
a4 45 15.9% 19
9.5 45 [6.0% 20
86 a4 16,1 % 21
.7 43 16.2% 22
a8 4z 16.3% 23
9.9 41 16.4% 24
1.0 a9 16 5% 25
0.1 ) 16.6% 26
102 ag 167 % 27
103 37 16.8% =
0.4 35 16.9% 29
0.5 35 17.0% 30
10.6 24 171 % 3t
07 33 172% =
0.8 32 17.3% 33
10.9 3 17.4% T4
Lo 30 . 17.5% 25
1 29 17.6% 36
12 28 17.7 % 14
L3 27 17.8% 38
1 28 17.9% 39
s 25 ‘ 18.0 % 40
1.6 24
L7 23
1.8 22 AILREACION
1.9 21
2.0 20
12.1 19 Los cuotas se aplicardn a nivel naciona!l, con
122 18 excepciin de los cemfros receptores donde
12.3 7 existan equlpos de secado.
124 16
2.5 15 Del 14.1 %al15.0 % NS 0.85 per Ton.
126 14
| :g; :g Del 15.1 %al 16.0% NS 2,80 por Tor.
| 2.9 I Del IE. [ %a 17.0% NS 375 por Ton
130 10
13.1 ] Del I7.1 %al [8.0% NS 5.65 por Ton.
122 B
133 7 SECADOD
| i34 & Cuotds pard los <entros receptores donde
| I35 5 existon equipes de secade:
| s M Del 14, %at15.0% NS £.00 por Ton.
:ig 2 Del 151 %al 16.0 % NS 9.00 por Ton.
. . 9
No sa aplicard ninguna benificacidn i Del 16.1 ,m“_?' 0% NS 10.00 por Ton.
descuento cuande el maz contenga el 14.0% Del 17. 1 %al i 8.0 % NS .00 por Ton.
de humedad.
Si el Mafz presentora humedades superiores al
J k 1 8% serd recharado.
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6.1.4.3. Impurezas.

Unicamente se aceptard el maiz gque contenga hasta un maximo de
2.0% de impurezas. Este concepto incluye materias extrafias y
grano quebrade que pase a través de una criba o cedazo de 4.76
mm {12/64").

Cuando el producte rebase la tolerancia sefialada serd rechaza-

da. quedando a disposicién del productor para que sea cribado

por su cuenta.

6.1.4.4. Granos Daflados.

Se recibird el maiz nasta con ei 10% de grancs dafiados, por-—
centaje que incluye grancs daflados por calor, podridos, pica-

dos. manchados. germinados y con hongos.

Para el caso de granos dafiados por calor. se aceplarad haste un
maximo del 4.0% vy para gfanos dafiados por hongo un mé&ximo del
2.0% Tedo aquel grano gue exceda los porcentales indicados,
serd rechazado.

6.1.5. Rpoyos para la Preduccién de Mafiz.

La Secretaria de Agricultura Ganaderfa vy Desarrclio Rural
(S.2.G.D.R.} la cabeza del sector, define cuales son las poli-

ticas gue se deben de aplicar a los programas.

Fs asi comec todos los programas del Fideicomiso de Riesgo
Compartide (FIRCD), estén inseritos en el proceso de moderniza-—
cién del Sector Agropecuario Mexicane. qué entre sus objetivos
quiere ubicarlic dentrc de la competitividad gque se requiere,

para participar en los mercados mundiales.
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Los obijetivos principales son inducir el incremento de la
produccidén y la productividad de alimentes bdsicos y estratégi-
cos que sefiale la SARH, impulsar la adopcidn de tecnologias,
principalmente aguellas gue tisendan a abatir costos y slevar la
productividad, fomentar la conservacion del suelo vy principal-
mente crear una culiura conservacionista entre los productores.
coadyuvar el cambio de las estructuras de produccidén y fortale—

cer la economia de gestidén de los productores.

rara cumplir estos ebjetives especifizos, el Fideicomiso ha

implementado las siguientes politicas:

- Apoyar la conservacidn productiva, manejar integralmente e.
credito. la inversion de los estimulos a l1a produccion. apoyar
a los productores para la compactacidén de areas, apcvar la
descentralizacidn de la asistencia técnica en proceso. que la

Secretaria ha ordenado gue apoye a partir del afic de 158%.

~ Apoyar la capitalizacidén y modernizacién de unidades produc-—
tivas, apoyar la formacion de sujetos de crédito. la consolida-—
cién de otros y la rehabilitacidén de granos, mas todo esto se
realiza a ftravés de una coparticipacidn programdtica y finan-

ciera con los gobiernos estatales y los productores.

— Bpoyar la transferencia de la te¢nologia generada principal-
mente por el Instituto Nacicnal de Investigaciones Forestales y
Agropecuarias (INIFAF), perc también por otras Universidades vy
las que desarrcllan los productores de punta.

- El programa de estimulos regionales gue da apoyos para la
adopcién masiva de tecnolegia y finalmente el programa de
capitalizacidén de empresas. que da apoyos a las empresas para

capitalizarse y que puedan ser suijetas de crédito,
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- Un programa gue es muy importante para la produccidn maicera

es el de estimulos regionales.

- Otro de los apoyos que da el Gokbiernc a la produccidn en el
campo es PROCAMPO, donde se les da un apoyo direcio por hecta—

rea a los productores.

- Un descuento hasta de un 40% en la adguisicién de maguinaria

y equipo agropecuario.

- Un descuento especial en el diesel a traves de la declaracion

de impuestos.
- La importacién de maquinaria usada libre de impuestos.

- El1 Programa de Apoyc a la Comercializacién Ejidal {(P.A.C.E.),
gue es de N$ 36,004 por tonelada, unicamente por wvender su
produccién a la paraestatal Compafiia Nacional de Subsistencia
Popular (CONASUPO-BORUCONSA).

- Qtro apoyo es el programa de alta productividad en maiz., en
donde se les entrega un apoyo de N$ 20.00/Ha. en donde estd

incluido el pageo de la asistencia técnica.

6.1.6. Efecto de la Nuewva Politica de Precics del Maiz.

Las estimaciones de precios para el maiz en el Ejido de Nexti-
pac, se analizaron tres ciclos, les cuales son: 93-54, 54-83, y
95-96 vya que el segundo es el ciclo de estudio del presente
trabajo.
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En el ciclo 93-94 se tiene un precioc de N5 836, ya gue se
contempian N$ 20.00 del programa de alta produccidén, Ns 56.00
del P.A.C.E. vy el precio de garantia ya gue fue de Ns 750.900
En el ciclo 94-55, que &s el cicle cuando se 1llevo a cabo el

trabajo. tuvo un precio de N3 726.00 por tonelada.

Para el presente ciclo va no existidé el apoyo de aite produc~
cidén, pero inicio el programa de apoye directo al campeo PROCEM-

PO, gue inici¢ con un apoyc de N3 350.00 con un promedilo ds

N$ 70.00, el apoyo del P.A.C.E. con N3 36.0C/Ton. y el precio
de garantia y los apoyos antes mencionades, nos da un total de
Ng 726.00/Tcn

hhora, para el presente cicle o sea para el 93-96, se espera un
apoyc de PROCAMPO de N3 80.00/Ton. dando un total de NS 400/Ha,

més el precic que rija en el mercade internacional.

Una wvez analizados los tres ciclos del cuadro Num. 12, se
observa una tendencia del precic a la baja del maiz. En el
ciclo 63-94 tuvo un precic de NS 856.00 y en el ciclo 94-95
tuvo una baja de N3 130.00/Ton ¥y con un apoyo menos de N§ 20.00
del programa de alte produccidn.

Estos N$ 120.00 representan un 15% de deduccidn en el precio
del maiz por tonelada. Esto nos indica gue para igualar el pre
cio internacional wvan muy aprisa aun cen el apoyo de PROCAMPO.

QObservaciones

1. N¢ hay seguridad de gque continten los programas de alta
produccidn v el P.A.C.E.
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&tecto ae la nuevg politica de precios del Maiz
Estimaciones para un productor de 5 ton. por ha.
(precios en nuevos pesos)

900 93-949 94-95 95-96

. NI L ROURA L SLYLIERIEOL AN AR
% 2 A

SRR AN

- EEN
R

500: Est. A. Prod. 20 | P.AC.E. 56 7/////////////////2

- 71 P.A.C.E. 56 Procampo 70 | Procampo 150
© 1 Pr. Garantia 750 | Pr. Garantla 600 | Pr. Internac. 450
K

ood Total 856 | Total—— . 726 | Totdl——______ 600

OBSERVACIONES

i~ No hoy seguridad de que conlinden los programos de Alta Produccion y P.A.C.E. en 1994,

2- A partic de 'a5-'96 sl ingreso seflalado para el productor s6lo sera posble si hay subsidlos parg
comarciallzacidn, debldo 0 que aqui tenemos costos mas altos que los internacionates.

3= Del glclo '96-'97 hasta o afio 2mil se dependerd de las varioclones en el precic internacionales.

FUENTE = COMAGRO S.A.DE C.V 1993




2. A parﬁir de $5-96 el ingreso seflaladc sélo sera posible si
hay subsidios para la comercializacion. debide a que agqui se
tienen costos mas altos que les internacionales. como 1o
muestra el cuadro Nam. 11.

3. Del ciclo 96-97 hasta el afic 2,000 dependerd de las variacio

nes en el precio internacional.

§.1.7. Precio Mundial del Maiz (1978 - 1993)
En la grdafica Num. 12 se observa como &l precio del maiz ha
tenido un comportamiento en €l precio duranté un periodc de 16

afios. que ha sufrido unas caidas gue van de 145 a 72 ddélares.

En este largoc periodo de 16 afic se observa que el precio del
maiz tuvo un precic promedio de i10 dolares aproximadamente.
En tan sélo dos afies, 85 v 86 el precio sufrid una baja ds 73

délares, aproximadamente ei 30.3%

nora bien, sabiendo el comportamiento del precio del maiz a
nivel internacional y conociendo la problemdtica del precio que
tiene el maiz en el pais., se aproximan problemas muy serios v

que de una forma se tiene gue enfrentar.

Para complementar, en el Cuadro Num. 12, se observa la compara-
cion en superficies, producciones por hectareas, producciones
anuales, ingresos en nuevos pesos, Costos por nectarea, etc. Y

clarc se ve mucha diferencia.

6.1.8. FE1 Maiz en EZUU, México, Jalisco y Ejido de Nextipac.

En el Cuadro Num. 13, se observa la comparacidn &n trece varia—
bles, la situacién del maiz a nivel internacional, estatal v a
nivel Ejide. .
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MAIZ EN E.U., MEXICO Y JALISCO.

MEXICO EEUU JAL. [NEXTIPAC.
NUM. PROD. MILES 2400 500 110 500
SUPERF. X PRODUCTOR EN HAS. 3.2 49.2 6.0 5.4
SUPERF TOTAL MAIZ MILES HAS. 7’600 25'000 660 1.080
PROD. PROMEDIA /HA. 1.9 7.0 3.5 5.4
PROD. ANUAL EN MILES TONS. 15'000 [ i80'000 2'300 5.832
PROD. X PRODUCTOR. EN TONS. . 6 344 21 29.16
PRECIO X TON. PROD. N. PESOS 800 290 800 556
INGRESO BRUTO/PROD. N. PESOS 4.800 99.760 16.800 | 19,128.96
COSTO/HA. EN N. PESOS 1.800 1.800 1.800 2.329
COSTO TOTAL / PROD. EN N. PESOS 5.760 88.560 10.800 | 12,5766
UTILIDAD/ PROD. EN N.PESOS (-)960 11.200 6.000 6.552
EXPORTACION MILLONES TONS, 0 56'000 —_ .
% MERCADO MUNDIAL - 70 —_— —

FUENTE=COMAGRO (993




Como se ha wvenido planteando en wvarios foros de la situacidn
del maf{z, tal es el caso del Simposium del Maiz en la Década de
les 90's, y en muchos otros que tratan la problemédtica del

maiz.

Analizando el primer rubre del cuadro antes mencionado, muestra
el numero de productores: simplemente a nivel nacicnal existen
2'400,000 y en Estados Unides sélo existen 500,000; por lo

tanto tienen mads apoyo y por lo tanto mds superficie.

Esto se reafirma en el siguiente rubro, donde en los Estados
Unidos cada productor cuenta con 4%.2 Ha vy a nivei nacicnal

guentan con 3.2 Ha.

En cuanto a rendimientos se refiere, los Estados Unides tienen
promedios de 7 Ton/Ha. que es muy superior a la mediaz nacional
v & la estatal. yva que en el Ejido se cuenta con un rendimiento
de 5.4 Ton/Ha.

En cada rubro gue se analice, estaremos en desventaja de cual-
guier punto gue se& guiera ver, por lo tanto es incomparable la
situacisdn de los Estados Unidos con la de México.

6.2. Trabajo Institucional

6.2.1. Empresas Compradoras de Maiz.

En Jalisco y en lo particular en Guadalajara., existe un gran
nimero de empresas procesadoras de maiz ¢ que su principal

maéteria prima es el maiz.

Un punto muy importante due cabe mencionar, es gque la mayor

parte de estas empresas dependen directamente de la Secretaria
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de Comecio y Fomento Industrial (SECOFI), va que &S la encar-
gada de dar la pauta de compra de maiz regional, puesto que €S

la gue regula las entradas de maices de otros paises.
Por lo tanto, una vez gque se ha dado la autorizacion para que
las empresas tengan acceso al mercado libre, es cuando ellas

pueden comprar & los productores de la regidn.

Las empresas que se visitaron fueron las siguientes:

1. Sabritas, 5. A. de C. V.
2. Arancia, $. A. de C. V.
3. Almex, S. A. de C. V. .7
4. Minsa, S. A. de C. V.
5. Maseca, 3. A. de C. V.-

Estas empresas tienen una capacidad de compra alrededor de
200,000 toneladas anuales, excepto MASECA que cuenta con 353 a
400,000 toneladas anuales, puesto que cuenia con la transforma-—
cién del maiz a tortilla.

6.2.2. Condiciones de Compra.

Para que las empresas puedan entrar al mercado libre, una vez
aprobado por SECCFI. se necesita 1o sigulente:

i. Que SECOFI autorice la compra abierta.

2. Que el productor esté organizado para la venta de su
producto & que por lo menos participe dentro de una
organizacidén de productores.

3. Que el precio del maiz se encuentre igual al precio
internacional .

5
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4, Que los productores estén dispuestos a hacer un tipo
P p

de contrato para la venta de su producto con la empresa

3. Que los productorss siembren variedades de maiz, que
cumplan las caracteristicas deseables por paris de la

empresa.

Un punto muy importante gue recalcan las empresas,. €3 en 1osS
contrates y la participacidn dentro de una organizacion campe-—

sina que tenga la estructura Jjur:idica. £Zsto les permite asegu-—

rar la produccién de los productores.

£.2.3. Contratos

Los contratos que manejan 1as empresas se estableceran entre la
empresa y La organizacidn campesina. ya $ea con una Union de
Ziidos, Sociedad de Produccidn Rural, etc. Estos contrates a

la empresa le permite asegurar la produccidn.

6.2.4. Apoyos al Productor
Los apoyos gque recibirdn los productores por parte de la empre-

sa s6lo en caso de que si se formalizard el contrato.

- La empresa fijard gue tipo de variedad de maiz deberd sembrar
¢l productoer.

En este caso. los apoyoes que tendria serdn los siguientes:
1. El pago de un técnico que da asesoria técnica

2. El pago del transporte

3. Préstamo de costalera si asi se trangporta

4. Pago de una desgranadora




6.2.5. Capacidad de Compra

La capacidad de compra de las empresas. es la siguiente:

1. SABRITAS, 200,000 Ton/anuales
Z. ARANCIA, 180,000 Ton/anuales
3. ALMEX. 140 a 150,000 Ton/anuales
4. MINSA, 170 a 200,000 Ton/anuales
5. MASECA. 350 a 400,00C Ton/anuales
FUENTE: Jefe de compras de materia prima de cada emdresa.

La produccisdn total del ejido es de 5,940 tonelacas anualies.

La produccion total del Estacdo es de 2'693,000 toneladas, va

que se sembraron 770,000 hectdreas con un rendimientio promedioc
de 3.5 Ton/Ha.

La demanda que existe en <1 estade de Jalisco es3 de 3°'500.000
toneladas. Lo faltante es decir 805.000 Ton. son d¢ importa-
cién.

FUENTE: s.A.G.%’.R.

6.2.6. Oferta, Demanda e Importaciones
La produccién total del municipio de Zapopan, Jal, en cuanto a
maiz se describe como sigue:

Fn 1993 se sembraron 17,873 Ha con wun promedio por hectdres de
3.8 dando una produccidn d= 57,925 toneladas.

En 1994 hay sembradas 14,070 hectdreas con un rendimiento de
3.8 Ton/Ha. dando una produccion aproximada de 53.466 Ton. La
produccidén estatal de maiz en 1892, se sembraron 682,500 Ha.
con un rendimiento promedio por hectdrea de 3.5 Ton/Ha, dando
una produccién de 2'388,750 Ton.

85



La produgcisn de maiz en 1993. Se sembraron £665,84Z ha. con un
rendimiento promedio de 3.5 Ton/Ha, dando una preoduccién total
de 2'330,447 toneladas.

Para este ciclo se espera una produccion de 2'695.000 Ton. va
gue se sembraron 770.00C Ha. con un promedio de 3.3 Ton/Ha. a

nivel estatal.

DEMANDA La demanda que existe .en ei Edoc. de Jalisco es de
3'500.000 toneladas, contando con toda la industria gque a
continuacién se describe:

a) Aceitera

b) Almidonera

c) Confrituras (SABRITAS)

d) Industiria de la masa y la tortilla

e) Consumo humanc

f) Consumo animal

g) Ctras empresas gue saguen derivados del maiz

Como se observa, la demanda es muy superior a la oferta del
propio estado., como nos lo indicaren las encuestas, existen
empresas que importan maiz para poder satisfacer ia demanda del

estado, ya gue esta importacién es de alrededor de 805,000 Ton.

6.3. Margenes de Comercializacidn

En este caso no se presenta el problema de ia no compatibilidad
de los precios en consumo Yy produccidén, come en los productos
que necesitan ser transformades para su  consumo final: de
manera gue el cdlculc de sus mdrgenes abscolutos de comercilali-
zacion se obtienen directamente por la diferencia de los pre-
cios de venta v de compra en cada etapa del proceso de comer-

cializacidén.

86




Para ilustrar el proceso ds calculo, Se& presenta el problema a

continuaciodn.

Zn este casc Se usa la siguiente notacidn:

}

Pp = Precic de venia del productcr {N§ 710.00/Ton)
BC = Frecio pagado por el consumidor (NS 1.830.00/Ton)
PeM = Precio de compra del mayorista de destinc
(N$ 656.504/Ton)
PyM = Precio de venta del mayorista de destino
(N$ 585.00/Ton)

Con esta notacidén y aplicando la definicidn de margsn comercia—

lizacidn., se calculan los margenss para las siguientes etapas:

6§.3.1. a} Margenes absoluto (M ) y relativo (m, } desde el

productor hasta =1 mayorista de destino.

M,= Fc - P,

M,= 1,830 - 710 = 1.120/Ton.

m= _M,__ x 100 = _31,120 % 100 = 170.7%
PcM 655.004

6£.3.2. b) Margenes absoluto {M ) y relativo (m, } de los

mayoristas de destino

M,= PvM — PcM

585 - 656.004 = —71.004

m,= M, x 100 = _7i.004 x 100 = ~12.13 %
pvM 585

a7




6.3.3. ¢) Margenes absoluto (M) ¥ reliative (m, } de los

detailistas.

M= Pc - PVvM
1,830 - 985 = 1,245/Ton.
me= __M, x 100 = _1.245 x 100 = 68.03%
Pc 1,830

§.3.4. d) Margen absoluze (M) ¥ relative (m} total.

M = Pc - Pp
1,830 - 710 = 1.120/Ton.

m = M x 100 = _1.120 x 100 = ©1.20%
Pc 1.830
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CUADRO NUM. 13. MARGENES DE COMERCIALIZACION PARA MAIZ. MARZO DE 1996
MARGENES

CONCEPTO PRECIO ABSOLUTO RELATIVO* RELATIVO
N$/TON % %

1. Precio de venta del producto (Pp) 710 e — —e

a) Margen desde el productor hasta el mayorista

de destino 1,120.00 170.7 —

2 Precio de compra del mayorista de destino {PciM) 656.004

b) Margen de compra del mayorista de destino - 71.004 -12.13 —_
3. Precio de venta del mayorista de destino (PVM) 585.00

c) Margen de los detallistas 1,245.00 68.03 —

d) Margen total 4,120.00 61.20
4. Precio al consumidor (Pc) 1,830.00

68

* Calculado en base al precio de venta de cac'a etapa




Conclusison de margen de comercializacidn.

Tn el cuadro Nam. 13 se cbservs que el precio al gue compra el
mayorista de destino es de N$ 1,120.00 por tonelada. es decir
que el proceso entre el productor ¥y el mayorisia representa un
70.7% mas que el productor, donde se observa gue desde gue se
realiza la cosecha, maniobras. trasiade y castige, hacen gque se

quede ese 70% de utilidad.

bt

mérgen absoluto de los mayoristas de destino.

Es decir el mayorista de destino obiiene un margen de uwtilidad
de 71.0 gque representa un 12.13% de margen reilativo mds que el
precio pagado, v el detallista obtiene un 68% mds gque el mayo-
rista de destino v el consumidor final paga un 61% en relacidén
a su precie inicial en el caso de la cenversion de masa y
cortilla.
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L continuaciocn se nace una recapltulacion de los resultados de
los estudios reaiizados, para ilustrar la probiemdtica d=l area
de estudio., son objsto des pesteriormente plantear aiternativas
que coadyuven a soiucionar ias carencias de los productorss e

incrementar el nivel sociczconcmice de los mismos.

7.1. Trabajo de campo.

En el Ejido de Nextipac., de acuerdo a los datos ocbtenidos de
las encuestas, la gran mayoria de los productores destinan su
produccion a la comercializacion. pero axisten factores, tanto
endégenos como exXOgenos gue  no hacen posible gque se lleve a
cabo esta imporzante cperacion. y gue de aqgui depende mucho de

su éxito si tienen utilidades locs preductores.

Analizando, los factores endégencs ne cuentan con ninguna orga-—
nizacién para llevar a cabo la comercializacion Vv come conse-—

cuencia., reciben castigos con Indices altos.

Por otro lade, en cuanto a los factores exogenos se refiere, no
cuentan con informacién de mercades y como consecuencia nada
mis lo comercializan con una scla empresa (CONASUPO! generando
un meoncpolic; ahora bien. existe mucha demanda VY com2 COnse-—

cuencia se retrasan los pagos de los productores.

Como no existe ninguna crganizacidn para la comercializacion de
su grano. la gran meyoria de los productores comercializan
solos, originando gue les castiguen su malz con indices bastan—

te elevados.
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De 1o anterior, se concluye que en el Ejido de Nextipac., para
que exista una comercializacisn del maiz, debe de ¢ontarse con
una organizacioén de productores, recomendande & un técnico para
que 1osS auxilie en este tipo de trabajos que los productores

ilevan a cabo en el Ejido.

7.2. Trabajo institucicnal.

De acuerdo a los resultados del trapajo institucicnal, siempre
resultd con buena disponibilidad para peoder comercializar el
grano del productor con la industria directamsnte, ya Jgue para
este Lipo de comercializacioén, se requiers de formalizar un
contrato donde se especifique mas que nadz el compromiso de
compra de la produccién de la empresa, con la cual se pilensa
hacer 1a venta, vya gue aste tipo de empre&sas requiere de un

volumen bastante grande para poder operar todo el afio.

Un contrato seria con una ocrganizacién de productores que
cuente con  una estructura juridica, para due exista mayor

formalidad tanto del productor como de la empresa.

7.2. Mérgenes de Comercializaciodn.

De acuerde a los margenes de comercializacidén, se observo que
el mayor porcentaje de utilidad la obtienen los intermediarios
vy el productor sélo obtiens los costos y al consumidor final
del producto se elevan Sus precios; en consecuencia, S¢ le
tiene que compleéementar con el subsidio otergado por el Gobierno
Federal.
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Viil.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACICNES.

Conclusiones.

Fn el Ejido de Nextipac. de acuerdoc a los datos obtenidos
en el presente trabajo, se observa gue cugnian en su gran
mayoria de los productores de buenas a excelentes produc—
ciones de maiz para el procesc de la comercializacion.

JRtins

El inicio del periodo de cosechas se lleva a cabo al prio
cipic del mes de noviembre, concluyendo a finales del mes
de enerc: por lo tanto se inicia el proceso de comerciali-
zacién en tiempo cuande existe mucha oferta. comd conse-

cuencia se provoca gue el precio del malz disminuya.

No se lleva a <c¢abc ningan proceso de comercializacion
ecrganizativa para -la venta de su produccidn, <ando esTO
como resultado, gue los acaparadores ¥ CONASUPO castiguen
la produccién, reduciendo la utilidad de los productores

v regulando el precio de la region.

No existe ninguna asescria técaica para lievar a cabo del
proceso de comercializacién en el ejido, provocando gque el
analista supervise la produccidén de los agricultorss en
forma libre.

No existe ninguna organizacidn gque cuente con una estruc—

tura juridica que los apoye en la comercializacidén de la

produccidn.
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No existe

(maiz) v t

condicions

De continuar ia tendsncia ds contrel de precios o reguia-—
dores, serd inestable el productor ¥y en consecuencia serd
mi=s econcmico importar el producto gque producirio leocal-

mente.

E= reducido el margen cde utilided por parte del productor

y es el gue tiene el mayor riesgo en la produccién.




8.2. Recomendaciones.

En el Ejido de Nextipac, analizando la problematica en la gue
se encuentra el Ejide vy tomando como referencia el presente

trabajo, se propone el siguiente proyecto:

i. Formar un complejo empresarial basado en  la comercializa—
cién de maiz e insumos. Esta ultima actividad cerraria la
cadena productiva, para mejorar Yy reducir los costos -de
producciodn.

— Funciones de la empressa comercializadora.

a) Juntar la oferta de los socios y oLros productores de
la regidn.

b} Colocar la produccién directamente con la industria.

¢} Prestar servicio a la comercializacion.

— Caractaristicas de la empresa comercializadora.

a) Se integra con acciones
{Si sigue el programa (PACE} se utiliza come aporiacion
y esta & Su VEeZ se convierte en acciones).

b} Las decisiones se toman en funcion de las acciones.

c) La representacién es proporcional al numerc de acciones
- Programa de ventas de insumcs
~ Necesidades de recursos

— PACE-colectivo

a) Produccisén total estimada 5.83Z toneladas

b} Aportacion del PACE considerando N$ 20.00/Ton. ({fijado
por los propios productorss).

c) Importe total: N§ 116,640
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PROYECTO DE COMERCIALIZACICN

REQUERIMIENTOS

* Istalaciones
— Terreno Ng 500,000
— Bascula 140,000
— Patig de recepcion 200.000
TOTAL N$ 84(G, 000

* Recurses econdmicos
~ Apoyos del Gobiernc
- Financiamientc

— Aportacidn de los socios

APGYOS POR COMAGRO

* Usc de la bodegz, ubicada en Av. México
* Pago de un técnico (administrador)
* Apalancamiento financiero para compra de fertilizantes vy

asescoria comercial
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LA PRODUCTIVIDAD DEL MAIZ EN NEXTIPAC.

INTRCDUCCION
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agricultura. y es el elemento fundamental de 1a politica de
desarrcllo sociceconomice del campe de México.

Es 1a mds importante fuente de empleo ¥ <&e ingreso para la
pcbilacion rurai y uno de los componentes de la alimentacion del

mexicano.

LOCALIZACION DEL PRERIO

Este predio comprende 16 Ha, situadas al norte del Ejido de
Nextipac.

NOMBRE DEL PRODUCTOR
El pressente caso es del Sr. Ing. Juan Jocsé Torres Ortega.
productor de maiz desde hace més de ocho afies en el mismo

preadio.

TIZC DE TENENCIA
La tenencia del presente caso es propiedad ejidal, la cual
cuenta con maquinaria agricola, ademés de sus implementos ¥

medio de transporte en c¢ondiciones de buenas a regulares.

CICLO AGRICOLA

La informacién gue se presenta corresponde al ciclo Primavera
Verano 1954-199%, baijc el sisteme de humedad, con semilla
mejorada y fertilizante.
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CARACTERISTICAS AGRCECOLOGICAS DEL PREDIO
En el cicdlo gue se describe. se sembraron 16 Ha. de maiz bajo
el sistema de numedad residual., cuyo suelo presenta ias si—

guientes caracteristicas:

TOPOGRAFIA: PLANA
TEXTURA: TROCC ARENOSA
ESTRUCTURA: GRANULAR FINA, MODERADAMENIE DESARROLLALA

La densidad aparente es de 1.2 gr/cc. La densidad real es de
1.7 gr/cc. La porosidad es de 32% con un pH de 5.1 ¥y 0.85% de
materia orgdnica. el porcentaje de carbono es de 0.31 vy las
partes por millén de nitraio es de 0.25. La capacidad de
intercambio catidnico es de B.5, los miliequivalentes / 100 gr.

de suelo, de calcio es de 4.8; de sodio 2.8 y de potasio 3.6

Las partes por millon de fosforo son de 2.5. su drenaje es

bueno y de fdcil manejo

CONCLUSION
De acuerdc a este estudio y tomando en cuenta la produccién que

es buena., el suelo se encuentra en buenas condiciones. sélo le

falta la aplicaciér de mads materia orgénica.




COSTOS PE CULTIVO POR HECTAREA
CONCEPTO CANTIDAD COSTC (Ns)

PREPARACICON DEL SUELO

Incorporacion de residuos 1 70.00
Andlisis de suslo 1 20.00
Barbecho 1 1i5.00
Aplicacion de cal 1 60.00
Rastreos 2 180.00
Desgvare 1 70.00
SIEMBRA
Siembra con fart. vy sin insect. 1 80.00
LABORES CULTURALES
Primera escarda con fertilizante 1 70.00
Segunda escarda 1 70.00
Bplicacién de herbicida 1 35.00
Fertilizaciédén 1 70.00
Aplic. de insect. al follaje 3 95.00
INSUMOS
Semilla mejorada 22.5 Kg. 225.00
Fertilizante 200-80-0
Nitrato de Amonio 650.0 Kag. 355.00
Super triple 200.0 Kg. 128.00
Insecticidas 3.0 L. 163.00
Herbicidas 3.0 L. 38.00
Fiete de insumos 1 120.00
Cal 1 Ton. 16G.00
COSECHA
Trilla y acarreo 203.00
SUMBB - 2,329.00

NCTA: En gastos indirectos como préstamo de Banco no existen

porgue se hizo con recursos propios.
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ANALISIS ECONCMICO

PRODUCCION TCTAL

16 Ma. x 5.4 Ton. = 86.4 Ton.

YLLOR DE LA PRODUCCION
§5.4 Ten. ¥ 600.00 = 351.840.00

ESTIMULOS
- P.A.C.E. NS 56.004 x §6.4 Ton. = N§ 4.835.40
— Programa de Alta Productividad de Maiz
N$ 20.00 x 86.4 Ton = N§ 1,728.00
— PROCAMPO
N$ 350.00 x 16 Ha. = N$ 3.600.900
INGRESCS TOTALES N$ ©64.006.40
C0STOS POR HECTAREA Ng 2.329.00 x 16 Ha. = 37,264.00
UTILIDAD TOTAL N$ 26.742.40
UTILIDAD POR HECTAREA Ns 1.671.40
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ENCUESTA A REALIZAR EN EL EJ. DE NEXTIFAC, MPIO. ZAPCPAN, JAL.

NOMBRE : EDAD

[y

o o W W

h

9.

10.

2.

13.

1l4.

SUP. TOTAL DCL TERRENC UBICACION

TON/HA MODALIDAD OTROS CULTIVOS

TIPO DE TENENCIA DE LA TIERRA

EJIDAL B) PEQUERA FRCFLIEDAD C) COMUNAL 0) CURMITEROQS
¢ EN DONDE VENDE SU MAIZ 7

CONASUPO B) COMERCIALIZADORA () COYQOTES D) CTROS

{ ESTARIA DISPUESTG A VENDER SU MAIZ A OTRG COMFRADOR ?
sI N

LOS COMPRADORES ESTABLECEN SUS NORMAS DE CALIDAD

51 NG

{ PORQUE LES RETRASAN SUS PAGCS DE LA VENTA DE SU MAIZ 7
&) MUCHA DEMANDA B) LOS CASTIGOS QUE RECIBE <) PAPELEO
LOS CASTIGOS. QUE RECIBEN. ¢ PORQUE FACTORZS SON ¥ QUZ
SORCENTAJE LES REBAJAN 7

~

{ TIENE INFORMACION DE MERCADC 7?7 SI NG
¢ QUE TIPO DE INFORMACICN LE GUSTARIA RECIBIR ACERCA DE SU
COSECHA ?

¢{ EN DONDE LE CASTIGAN MAS SU MAIZ ? A) CONASUPC

B) COMERCIALIZADORAR <€) COYOTES Di OTROS

¢ ESTA ORGANIZADO PAR2Z LA COMSRCIALIZACION DE 85U MAIZ 7

A) COMERCIALIZA EN GRUPC B) COMERCIALIZA SCLO

¢ EN QUE TIEMPO VENDE SU CCSECHR 7

A) TIEMPOS DE COSEZCHA B) NO TIiEMPOS DE COSECHR

¢ QUE PORCENTAJE DE SU PRODUCCION DESTINA A LA VENTA ?

A) 100% B) 50% C) 25% CONSUMO HUMANC D; CONSUMC ANIMAL %
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¢TIENE APOYQ EM GENERAL DE ALGUNA DEPENLENCIA DE GURIZEND O

DE UNA INSTITUCION 7

16. ¢ CUALES SON SUS PRINCIFALES PROBLEMAS PARA LA COMERCIALI-
ZACION DE SU MAIZ ?

17. EL SERVICIO DE TRANSPORTE. DESGRANADORAS, COSICHADORAS Y
MAQUINARIA EN GENERAL. SON LIMITANTES PARA LA VENTA DE SU
MAIZ.

A) BUENC B) MALO C) REGULAR Dj___

18. ¢ CUAL ES 5U £3STO DE PRODUCCION POR HECTAREX 3

15. ¢ COMO CLASIFICA 5U TERRENO ?

2) BUENG ©B) REGULAR C! MALO
OBSERVACIONES:
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INVESTIGACION DE COMPARIAS COMPRADORAS DE MAIZ EN EL EZSTADC DE

JALISCO.
TRABAJO INSTITUCICNAL
1., COMPARIA:
2. CAPACIDAD DE COMPRA DE MAIZ
3. FTACTORES QUE CASTIGAN EN LA COMPRA (RANGGCS)

A} % DT HUMEDAD
B) % GRANO DARADO
M C) % DE IMPUREZAS
4, ¢ POR QUE OTRO FACTOR NO COMPRARIAN MAIZ ?

5. LA COMPRA LA HACE EN FORMA ORGANIZADA © EN TORMA INDIVIDUAL

6. ¢ QUE TIEMFO TARDAR EN LA RECEPCICN DE MAIZ 7

7. TIEMFO QUE TARDA PARA PAGAR A UN PRODUCTGR
8. i COMPRA MAIZ DE UNA VARIEDAD ESPECITICRA 7

9. ¢ LE GUSTARIA HACER UN TIPO DE CONTRATO CON ALGUN PRODUCTCR,
PARA SZIMBRAR ALGUNA VARIEDAD ESPECIFICA BAJO LA SUPERVISION
TECNICA POR PARTT DE LA EMPRESA 7

10 ¢ QUE DESTINC LE DA AL MAIZ ?
11. SI LA COMPRA LA HACE A LOS PRODUCTORES., APARTE HACE ALGUNAS
IMPORTACIONES O EXPORTACICNES

12. ¢ QUE TIPO DE APCYOS LE OTORGA AL PRODUCTOR 2

CBSERVACIONES:
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