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PROLOGO

El Proyecto de Desarrollo de Comunas Pobres (Prodecop) que
ejecuta el Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP), ha
impulsado, desde 1997, un plan de desarrollo agricola en ocho
comunas rurales de Chile central. La empresa consultora
AGRARIAYy el Instituto de Investigaciones Agropecuarias, INIA,
han apoyado, elaborado y puesto en marcha una propuesta
técnica de produccién agricola para la comuna de Coelemu,
interviniendo 280 productores.

En el programa se ha trabajado en hortalizas, flores y vides para
vinos finos. Estas alternativas se han implementado con riego
por goteo, capacitando a los productores, y permitiendo acceso
a insumos con apoyo financiero del propio proyecto. Con ello
los agricultores han alcanzado buenos niveles de produccién y
calidad. Esto hace factible que pequefios productores, tradicio-
nalmente desvinculados de mercados més complejos, estén en
mejor posicion para incorporarse a ellos y acceder a segmentos
de consumidores més exigentes.

El presente boletin tiene como objetivo contribuir a mejorar la
eficiencia de la gestién econémica y de comercializacién de las
explotaciones de importantes segmentos de pequefios y medianos
productores. En este sentido, este documento profundiza los
antecedentes sobre gestion predial publicados anteriormente por
Agraria para el trabajo directo con productores, denominado
Manual de Gestién Agricola. Adicionalmente, entrega un espectro
mayor de informacion y conceptos relacionados para que profe-
sionales y técnicos del sector apoyen a los productores con un
mejor respaldo tedrico y metodoldgico en el dmbito de la gestién
economica predial y comercializacién agropecuaria.
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INTRODUCCION

La gestion econdmica de la produccién agricola es un proceso perma-
nente y complejo que se inicia con acciones anteriores, incluso, al
proceso productivo y culmina con la comercializacién de los produc-
tos o el autoconsumo. El objetivo final de este proceso es obtener la
mayor utilidad via menores costos de produccion, y/o incrementando
el ingreso monetario generado, manteniendo la capacidad productiva
de los recursos utilizados en el proceso.

El concepto de gestién econdmica es un tema relativamente nuevo en
los institutos de investigacion y desarrollo agricola, y puede tener dife-
rentes enfoques. En este boletin la gestién econémica estd enfocada a
entregar una orientacién enmarcada en las reglas del modelo econé-
mico de mercado imperante en el pais y gran parte del mundo, a pro-
ductores, profesionales y técnicos, para que puedan tomar con mayor
certidumbre las decisiones relacionadas con el proceso de produccion
y comercializacion.

En consecuencia, el sector productivo, ademds de los desafios propios
de adopcion de tecnologias de produccién, debe enfrentar desafios
inherentes a la comercializacion de sus productos en mercados
crecientemente dindmicos, en evolucién y competitivos, donde [os
agentes mas eficientes tienen mds opcion de participar y permanecer
con negocios agropecuarios rentables.

Entonces, resulta vital para aquellos que realizan actividades desde el
lado de la oferta de productos agroalimentarios, que conozcan y con-
sideren aspectos relevantes que afectan su actividad, tales como: poli-
ticas de comercio agricola, sistemas de comercio, caracteristicas de la
demanda, importancia de la asociatividad u otros directamente rela-
cionados con el uso econémicamente adecuado y controlado de sus
recursos.
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POLITICAS DE COMERCIALIZACION AGRICOLA

Jorge A. Gonzdlez U.

Una caracteristica del sector agropecuario en cualquier pafs del mun-
do, es que posee estructuras y aspectos Unicos que hacen préctica-
mente ineludible que los Estados, cualquiera sea la tendencia ideol6-
gica de quienes lo administran, intervengan en el sector, adoptando
politicas reguladoras que marcan tendencias generales e instrumentos
publicos que concretizan dichas orientaciones.

La raz6n de lo anterior es el comportamiento singular que presentan
los precios y productos agropecuarios. Algunas caracteristicas de este
comportamiento son:

a) La oferta agricola, la produccién, es mas estable que sus precios, es

decir, tiende a ser ineldstica. Asi, caidas notables de precio no ne-
cesariamente significaran una caida del mismo tenor en la superfi-
cie cultivada, lo que en el corto plazo puede generar exceso de
oferta. Los altos costos fijos, la naturaleza biolégica de la produc-
cién (estacionalidad) y la alta proporcién de produccion de mate-
rias primas o productos bdsicos (genéricos) explican esta
inelasticidad.

b) La demanda por productos agropecuarios es mas eldstica que la

oferta; es decir, ante un cambio de precios, la demanda cambia
mas que la oferta. Este comportamiento mds voldatil de la demanda,
ciertamente genera incertidumbre en el sector ubicado en el lado
de la oferta.

La naturaleza bioldgica y la influencia de variables exdgenas del
medio ambiente no controlables o muy poco controlables por el
sector productivo, puede generar desplazamientos de la funcion
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de oferta en sentido distinto e incluso opuesto a lo que podria indi-
car una tendencia de precios; por ejemplo, incremento de siem-
bras por condiciones climaticas favorables, pero en un marco de
restriccion de la demanda. Esto incorpora mas inestabilidad a los
precios agropecuarios.

La masiva presencia de productores de mediana a pequefia escala
relativa hacen muy frecuente la existencia de una oferta individual
pequefa en relacion al tamafo del mercado, lo que se acentda
mientras mds bdsico es el producto ofrecido. Esta circunstancia
hace que en la generalidad de los casos el productor sélo sea un
tomador de precios y, frecuentemente, quede desprotegido ante
variaciones de éstos.

e) Existe una gran dosis de incertidumbre consustancial al sector, pues

los ingresos monetarios efectivos pueden ser muy distintos de aque-
llos esperados. En general, los ingresos esperados estdn en funcion
de los precios vigentes al momento de la siembra y los efectivos en
funcién de los precios predominantes, bastante tiempo después, al
momento de la cosecha. Es decir, las decisiones de siembra son
riesgosas, lo que explica en muchos casos la necesidad de tener
medidas e instrumentos para atenuar este riesgo.

El avance de la globalizacién de mercados e incremento del flujo
mundial de productos agropecuarios y alimenticios es un elemento
no tradicional que genera grandes oportunidades para los produc-
tores, pero también enormes desafios y riesgos, si es que no se esta
convenientemente preparado para, al menos, no ser avasallado por
productores externos mas competitivos, o por la accion de Estados
poderosos que implementan acciones proteccionistas para sus pro-
ductores y su industria de alimentos en general.

Luego, queda claro que los productos de origen agropecuario son de
naturaleza tal que, desde el punto de vista comercial, el elemento dis-
tintivo es la gran fluctuacién de precios cuyos efectos nocivos (incerti-
dumbre y especulacién) deben ser minimizados o reducidos en algin

12
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grado por la sociedad, cuyo representante es el Estado, mediante la
elaboracién, implementacién y control de politicas macroeconémicas
ligadas a la comercializacion. Para ilustrar mejor estas acciones, se
describiran brevemente las politicas de comercio agricola més impor-
tantes y frecuentes: '

a)

b)

)

d)

Politicas de Comercio Exterior

Dicen relacién con decisiones de apertura comercial, tipo de tasa
de cambio, tipos y niveles de aranceles de importacion, acciones
de defensa de mercados y acuerdos comerciales con otros paises o
grupos de paises.

Politicas Crediticias

Dicen relacién, basicamente, con diferenciaciéon o no diferencia-
cion de tasas de interés seglin segmento de productores, rubros,
zona geogrdfica, etc.; volumen y destino de los créditos para res-
tringir o aumentar la oferta y/o demanda de bienes agropecuarios;
fomento a la inversion en bienes de capital; mecanismos de
renegociacion o exencion de deuda, etc..

Politica Tributaria

De acuerdo a cémo el Estado tome sus decisiones y metas de re-
caudacion de impuestos, serd el costo tributario para la actividad
productiva y comercial. En todo caso, es claro que la politica
tributaria tiene un fuerte impacto en los mercados de bienes agri-
colas. Algunos ejemplos tipicos que afectan al sector son los regi-
menes de «renta presunta» o «efectiva», Impuesto al Valor Agrega-
do (IVA), Impuesto a la Ley de Alcoholes (ILA), impuesto a los ciga-
rrillos (grava fundamentalmente al consumidor) y recuperacién de
IVA por compra de insumos para bienes exportables.

Politica Laboral

Sus disposiciones se mueven en el dmbito de la seguridad y digni-
dad social, y en el de la reivindicacidn salarial propiamente tal. En
general, tienden a elevar el costo de contratacién y pueden afectar
otros equilibrios macroeconémicos; no obstante, es impensable que
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e)

14

los Estados no tomen «posiciones» respecto a este tema, pues toda
sociedad que avance o pretenda avanzar hacia el desarrollo debe
cautelar que éste sea en forma arménica para y entre los diferentes
segmentos de su poblacion.

Politicas Especificas

Aquellas destinadas a establecer y aplicar normas de calidad como la
tipificacién de la carne, programas de compras gubernamentales de
alimentos, redes de informacién de mercados, leyes de proteccion de
mercados como mecanismos anti dumping, acciones contra la conta-
minacion y externalidades que daian el medio ambiente, etc..

Politicas de Precios

Son, quizas, una de las politicas mds emblemdticas conocidas y
utilizadas por los gobiernos, pues intervienen directamente sobre
las fallas del mercado que genera precios injustos (no de equili-
brio) o que, aunque se da el equilibrio de mercado, producen efec-
tos colaterales no deseados por el conjunto de la sociedad. Una
politica de precios basicamente intenta minimizar los efectos noci-
vos en productores, comercializadores, agroindustriales y consu-
midores de las fluctuaciones «excesivas» de precios. En consecuen-
cia, el objetivo mds idéneo de una politica de precios es disminuir
la variabilidad de los precios y no necesariamente fijar el nivel de
ellos. De esta forma, una politica de precios busca alcanzar objeti-
vos econémicos claros y precisos como:

- Mejorar la asignacion de recursos: Posibilitando y/o facilitando
el conocimiento aproximado del nivel futuro de precios antes
de la siembra, permitiendo con ello que los productores, en la
medida que su estructura predial se lo permita, puedan destinar
sus recursos hacia alternativas de negocio que maximicen su
beneficio econémico.

« Estabilizar precios: Disminuir el efecto negativo que la incerti-

dumbre genera en la toma de decisiones. También atenta la
volatilidad del ingreso familiar y permite emprender nuevas in-
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versiones y negocios con menos dosis de riesgo. Otro efecto
beneficioso de «estabilizar» precios es contribuir a detener los
procesos inflacionarios.

‘Precios bajos al sector urbano: Este ha sido un objetivo extre-
madamente buscado en el mundo entero, incluido Chile, en
décadas pasadas. La razdn es la creciente poblacién urbana 'y
la necesidad politica de «financiar» el desarrollo urbano e in-
dustrial, en desmedro del sector productivo rural.

Asegurar ingreso a los agricultores: Durante décadas ha sido
la base de la politica agricola de la mayoria de los paises desa-
rrollados mediante subsidios a la produccién, a las exportacio-
nes, a los precios e incluso a la «no produccion». Esto causa
distorsiones de precios en el dmbito del comercio internacional
y un perjuicio indirecto a los consumidores internos de esos
paises que deben financiar, via impuestos, esta politica.

En Gltimo término, en el contexto de las politicas de precios, es opor-
tuno describir brevemente los mecanismos estabilizadores de precio
dado que, tal como se indicd, resultan mds adecuados de aplicar, al
generar menos distorsiones y efectos colaterales que la fijacion del
nivel de precios. Algunos mecanismos estabilizadores cominmente
utilizados son :

Banda de Precio: En Chile estdn afectos el azdcar, el trigo y los
aceites puros. Este mecanismo, cuya banda se construye en base
a series historicas de precios externos (CIF), establece anual-
mente un precio «piso» y un precio «techo», buscando dismi-
nuir la amplitud de las oscilaciones de los precios en el tiempo.
El efecto tedrico del sistema consiste en que cuando el precio
«techo» es inferior al de equilibrio del mercado interno, benefi-
cia a los consumidores que podrdn pagar un precio inferior al
de equilibrio; en cambio, cuando el precio «piso» es superior al
de equilibrio de mercado interno, beneficia a los productores
nacionales que reciben un ingreso adicional por su producto.
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» Poderes Compradores: Complementan la accién de mecanis-
mos como las bandas y contribuyen a regular monopsonios (un
comprador domina la demanda). ActGian comprando exceden-
tes de produccién nacional o importando produccién externa
cuando hay excedentes de demanda interna.

Sistemas de Seguro: Actian estableciendo «precios de
sustentacion», para los productores, los que estan garantizados
por un fondo financiado por las propias agrupaciones de pro-
ductores. Cuando el precio de equilibrio de mercado esta bajo
el de «sustentacién», el fondo «acttia» elevando el precio pagado
a productor hasta el nivel del precio de sustentacién. Cuando
ocurre lo contrario, el fondo se acumula con aportes de los
propios asegurados constituidos por una proporcién del mar-
gen «adicional».

» Financiamiento Compensatorio: Se acttGa bajo un mercado li-
bre, determinandose los precios mediante la interaccién de la
oferta y la demanda. El sistema, organizado y financiado por el
Estado, otorga al productor un pago compensatorio equivalente
a la diferencia entre el precio de equilibrio de mercado y un
«precio de sustentacion» preestablecido. De esta forma, el con-
sumidor paga precios de equilibrio, pero financia el sistema
indirectamente via impuestos.

En consecuencia, queda claro que las politicas de gobierno o Estado
relacionadas con la comercializacion de productos agropecuarios resultan
casi ineludibles, dadas las caracteristicas que presentan la produccion
agropecuaria y los precios derivados. Por ello, los Estados organizados
implementan, en diferente grado, estrategias relacionadas, por ejemplo,
con comercio exterior, créditos, aspectos laborales y precios.

Estas politicas deben ser complementarias a los mecanismos de mer-
cado y contribuir a atenuar sus fallas.
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Capitulo 2

SISTEMAS DE COMERCIALIZACION
AGROPECUARIA:
CONCEPTOS ELEMENTALES

Jorge Gonzdlez U.
Carlos Ruiz S.
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SISTEMAS DE COMERCIALIZACION AGROPECUARIA:
CONCEPTOS ELEMENTALES

Jorge Gonzdlez U.
Carlos Ruiz S.

Es importante sefialar algunas consideraciones generales respecto al
proceso o sistemas de comercializacién de productos agropecuarios y
de alimentos.

Lo primero es destacar que una de la principales aristas del crecimien-
to econdmico es la alta tasa de urbanizacion (3,4%) en relacion a la
tasa de crecimiento de la poblacién; luego, cada vez es mayor el nd-
mero de personas en el hédbitat urbano que el mundo rural debe ali-
mentar. Esta expansion urbana conlleva un crecimiento y complejidad
de los intercambios de orden econémico y, por tanto, se demanda de
los sistemas de comercializacién una mayor eficiencia y transparen-
cia. En efecto, las consecuencias derivadas de desabastecimiento a los
consumidores de un alimento esencial a una ciudad, por ejemplo Con-
cepcion, por problemas de comercializacion, no son dificiles de pre-
decir. ;Cudntos dias podria soportar Concepcidn este desabastecimiento
sin «problemas»?; ;Cuanto tiempo tardarian los especuladores en ha-
cer su «aparicion»¢; ;A qué nivel de precio se elevaria el producto
escaso?; ;Cuanto seria el costo del gobierno y del pais en generar una
via alternativa rapida para atenuar el problema?

El escenario anterior permite adoptar una poderosa conclusién: los
sistemas de comercializacién, cualquiera sea su sofisticacion, son fun-
damentales para el desarrollo de nuestras sociedades actuales. En cam-
bio, las politicas gubernamentales sélo son un complemento, impres-
cindible por cierto, para corregir errores del mercado. Por otra parte,
sistemas eficientes de comercializacion tienen un rol fundamental en
el mejoramiento del ingreso de los productores, al estimular a dar
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«valor agregado» a los productos de origen agropecuario, ya que sélo
en este caso es posible obtener mejores precios relativos y, con ello,
incrementar la utilidad econémica del productor, su excedente econé-
mico. En efecto, si nos detenemos a «pensar» un momento en el proce-
so de produccién, podemos sefialar que éste genera «puro costo», y
que nadie ha ingresado jamds un peso ($) a sus bolsillos por el sélo
hecho de producir. El ingreso monetario se hace realmente efectivo
cuando el proceso de comercializacién de aquello producido, por ru-
dimentario que el sistema sea, se lleva a cabo. Luego, para incremen-
tar el ingreso es imprescindible, junto con la innovacién tecnolégica
propia del dambito productivo, desarrollar sistemas de comercio mas
eficientes que permitan sacar el mdximo de «margen» a cada unidad
de producto, es decir, generar nueva riqueza.

En dltimo término, es necesario sefalar que la comercializacién es
igualmente importante en casi todos los dmbitos y lugares en que exis-
ta un flujo productor consumidor. La comercializacion permite, en de-
finitiva, sostener proyectos de desarrollo rural, dar mayor anclaje a las
acciones de agencias de asistencia técnica, potenciar los niveles de
adopcion de recomendaciones técnicas de los servicios de extensién,
posibilitar la permanencia de negocios de pequenas y medianas em-
presas y, por cierto, de las grandes empresas de corte capitalista.

COMERCIALIZACION O MERCADEO

Existen numerosas definiciones de comercializacion. De ellas, se sefialan
tres bastante adecuadas para el sector agropecuario.

Definicién 1: «La serie de servicios comprometidos en mover un pro-
ducto desde el punto de produccién hasta el de consumo» (Dixie, 1989).

Esta es una definicién basica que, segiin FAO (2000), resume bien ac-

ciones de organizaciones no gubernamentales y gubernamentales res-
pecto a alimentos basicos o genéricos.

22 Gestién Econdmica y de Comercializacion Agroy ia




Definicién 2: «Negocios para lograr movimientos de productos agri-
colas desde el punto de produccién hasta consumidor final» (Martinez,
1995).

En esta definicién, ademas se incluye el concepto de negocio, lo que
extiende el escenario mds alla del sector productivo primario e intro-
.duce el concepto de «consumidor final» como un agente econdémico
clave.

Definicién 3: «Orientacion gerencial de una organizacién hacia la sa-
tisfaccion de necesidades y deseos del cliente, de modo de alcanzar
objetivos de largo plazo de la organizacién « (Gaedeke y Tootelian,
1983).

Esta definicién conlleva la orientacién de la produccion de origen agri-
cola hacia la demanda, la permanencia de la unidad productiva o de
negocio y la extension de la funcién de comercializacion no s6lo como
propia de empresas capitalistas, sino que también de otros agentes como
organizaciones de desarrollo. Es la definicion mas amplia, pero a la
vez la que mejor resume el marco dentro del que debe darse el desa-
rrollo de la comercializacion agropecuaria.

ORIENTACIONES DE LA COMERCIALIZACION

Hemos visto que el sector productor, para que tenga éxito con un mini-
mo de permanencia en el tiempo, debe «dirigir» la produccién bajo
una concepcion moderna de comercializacién, segln las sefales del
mercado orientadas hacia lo que necesitan o aprecian mas los clien-
tes. En el Cuadro 1, se describen resumidamente algunos atributos que,
normalmente, compradores o consumidores buscan o aprecian en los
productos agropecuarios.
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Cuadro 1. Algunos atributos de comercializacién de productos agropecuarios
requeridos cominmente por compradores y/o consumidores.

Cereales—grano | Variedad, peso especifico, impurezas, porcentaje de grano
dafiado, humedad, proteinas, forma de grano, caracteristicas
industriales (panaderas, semoleras, cerveceras)

Leguminosas- | Variedad, calibre, humedad, impurezas, porcentaje de grano

grano dafiado, peso especifico, proteinas, color.

Papas Variedad, época cosecha primor), calibre, humedad,
color, impurezas, defectos, caracteristicas industriales.

Hortalizas Caracteristicas botdnicas, variedad, calibre, forma, color,
desarrollo adecuado, época recoleccién, perecibilidad,
caracteristicas para la industria.

Frutas Variedad, calibre, color, época recoleccion, aroma, color,
sabor, vitaminas, perecibilidad, caracteristicas para uso industrial.

Flores Especie y variedad, aroma, color, forma, desarrollo, tamafio,
época recoleccién, perecibilidad.

Uva Especie y variedad, color, olor, sabor, vitaminas, azicares
(meza), glucosa {vino), forma racimo, tamafio grano, época
recoleccién, origen agroclimdtico (vino), taninos {vino).

Aceituna Variedad, color, aroma, sabor, impurezas, tamafio y forma
fruto, época recoleccién, dafios, rendimiento de aceite, caracte-
risticas industriales, perecibilidad.

Remolacha Variedad, impurezas, sacarosa.

Textiles Especie, variedad, impurezas, rendimiento, longitud, color y
resistencia de la fibra.

Semillas Especie, variedad, impurezas, contenido graso, humedad, olor,

oleaginosas proteinas (soja).

Carne Especie y raza, edad, peso, sexo, rendimiento de la canal,
conformacién canal, engrasamiento, color, consistencia, época
venta, aromd.

Leche Especie de procedencia, grasa, peso especifico, sélidos
solubles, impurezas, acidez, proteinas.

Huevos Especie de procedencia, peso, tamafio, color, cdmara de
aire, sabor, caracteristicas de clara y yema.

Lana Raza de procedencia, color de fibra, suciedad lana, longitud fibra.

Miel Origen botdnico, color, frescura, alteraciones, limpieza, aroma.

Adaptado de Caldentey y ofros. 1994,
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Sin embargo, las estrategias o caminos para lograr este éxito pueden
ser implementados bajo cuatro diferentes orientaciones, a saber:

1. Hacia la Produccién: Es una orientacién prioritaria de la empresa
cuando se estd inserto en un escenario de exceso de demanda o al
menos se visualiza su permanencia en el tiempo. El peligro es que la
empresa puede no anticipar cambios en el mercado que pueden afec-
tarla en el futuro inmediato.

2. Hacia las Ventas: En este caso el problema esencial de la empresa,
cuyo proceso tecnolégico de produccién estd relativamente consoli-
dado y estabilizado, es poder vender sus productos. El esfuerzo de
estas empresas estd orientado a lograr mas y mejor colocacién de sus
productos en el mercado.

3. Hacia el Mercado: Suele confundirse con orientacion hacia las ven-
tas; sin embargo, ahora el énfasis es satisfacer las necesidades del cliente
a través del producto. Tienen cabida en esta orientacién el desarrollo
de técnicas de marketing estratégico y estrategias competitivas.

4. Hacia la Sociedad: Orientacién hacia la calidad de vida por sobre el
nivel de consumo. La preocupacién por el cuidado del medio ambien-
te e impacto de externalidades negativas estd especialmente presente
en las estrategias de promocion y caracteristicas de los productos. Esta
posicion ha ido ganando espacio progresivamente en amplios segmentos
de mercados, sobre todo en respuesta a demandas de consumidores
de paises desarrollados.
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SUBSISTEMAS Y FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION

Un sistema de comercializacion o mercadeo agricola consta de cuatro
(4) subsistemas bdsicos: Produccién, Distribucién, Consumo y Regula-
cion.

PRINCIPALES ACTORES
SUBSISTEMAS =« Agricultores
+ Produccion # Industriales
e =1 = Comercializadores
= Distribucién .
# Consumidores
# Consumo
« Reaulacion » Compradores
& = Gobierno
MERCADEO EFICIENTE TN
Intereses segun
# Adecuado ingreso a productores — su percepcion
# Margen razonable a comercializadores del mercado
# Precio justo al consumidor e

Figura 1. Componentes basicos de un sistema de mercadeo agricola.

En Produccién, obviamente el principal actor es el productor y otros
fabricantes de alimentos; en Distribucién los principales actores son
los comerciantes o comercializadores; en Consumo acttian bdsicamente
los consumidores finales y también demandantes institucionales, y en
Regulacién es basicamente el gobierno el principal actor.

En la practica, cada actor visualiza e interviene en el sistema de
comercializacién agricola y de alimentos desde la perspectiva de sus
intereses, por lo que inevitablemente entran en conflictos con otros
actores. No obstante, cada actor debe tener clara conciencia que la
sobfevivencia de cada uno, en el largo plazo, no serd posible si los
demas actores no subsisten también. En consecuencia, se podra lograr
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una comercializacion eficiente cuando el productor y la agroindustria
tengan un ingreso adecuado, cuando los distribuidores tengan mérge-
nes de comercializacién razonables y cuando el consumidor final pueda
pagar un precio justo por un producto que le satisfaga plenamente
(Figura 1).

Ademds de los subsistemas y actores de un sistema de comercializacién,
son fundamentales las funciones que los actores indicados pueden asu-
mir. Dada la complejidad que estas funciones en la préctica pueden
adquirir, sélo se indicardn sus aspectos mas relevantes. En todo caso,
cabe sefialar que todas estas funciones, individual y colectivamente
consideradas, agregan valor al producto e incorporan, necesariamen-
te, costos al proceso. Las funciones dentro de un sistema de mercadeo
son las siguientes:

1. De Intercambio: Compra
Venta

Las decisiones de Compra del productor deben estar orientadas a ser
dtiles para llevar a cabo un plan de produccién cuyo objetivo es satis-
facer demandas especificas de segmentos de consumidores u oportu-
nidades de negocios. Tampoco debe descuidarse el hecho que esta
funcion «bien hecha» es otra via de las empresas agropecuarias para
reducir costos unitarios e incrementar el beneficio econémico. La Venta
es la funcién mas asociada al concepto de comercializacién, pero se-
gun Kotler (1998) realmente adquiere importancia cuando la empresa
se enfrenta a un exceso de su capacidad productiva. La meta ideal de
alcanzar con esta funcién es poder llegar a producir lo que se vende y
no tratar de vender lo que se puede producir. Del mismo modo, esta
funcion debe contribuir a crear clientes de la empresa y no comprado-
res ocasionales.

2. Fisicas: Almacenamiento

Transporte
Procesamiento
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El Almacenamiento cumple el rol fundamental de compatibilizar el
fenémeno de la estacionalidad natural de la oferta de productos
agropecuarios con el cardcter continuo de la demanda, equilibrando
oferta y demanda, y contribuyendo a que los flujos de productos sean
mas «suaves» y continuos. El hecho que mds agentes puedan desarro-
llar esta funcién es fundamental para la eficiencia de un sistema de
mercadeo, pues evita acciones especulativas que introducen inestabi-
lidad en los precios.

La funcién Transporte debe tener como meta colocar los productos a
disposicién de los consumidores sin que se incremente en forma exce-
siva el costo (y precio) final. Para ser bien efectuada requiere una alta
dosis de gerencia en aspectos de mantenimiento de equipos, distribu-
cion de horarios, optimizacidn de recorridos, etc.

El Procesamiento resulta vital para dar valor agregado a los productos,
siendo la funcién que mas claramente refleja la importancia que tiene
una cadena de comercializacién en el incremento del ingreso moneta-
rio. Esta funcién, debe incorporar aquellas modificaciones del produc-
to original que incrementen la utilidad (satisfaccién) del cliente.

3. De Facilitacion ;: Normalizacién
Financiamiento
Inteligencia de Mercado

Estas funciones permiten que el proceso de intercambio de productos,
servicios y valores, a través de una cadena de comercializacién, tenga
lugar.

Entre estas funciones, la Normalizacion incluye todas aquellas medidas,
reglamentos y normas que permiten dar mayor diferenciacion e identifi-
cacion a los productos en términos de calidad y cantidad. Da un marco
fundamental para poder especificar, en cada intercambio, exactamente
lo que se quiere comprar u ofrecer. Ejemplos en Chile son la normativa
de tipificacién de la carne, normativa de productos orgéanicos, denomi-
naciones de origen, tipos y procesos de bebidas alcohdlicas, etc.
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El Financiamiento tiene un rol fundamental para dar continuidad al
flujo de productos hacia el consumidor, aportando la «liquidez» mo-
netaria necesaria a los diferentes agentes para atenuar los efectos que
se producen por la existencia de rezagos de tiempo entre los momen-
tos en que se efectdan inversiones y gastos de operacion, y el momen-
to del retorno de efectivo (pagos) por venta de la produccion.

Por Gitimo, la Inteligencia de Mercado incluye la recopilacién, inter-
pretacion y difusion estratégica de informacién confiable para la toma
de decisiones de mercadeo. Su rol fundamental es reducir el nivel de
riesgo e incertidumbre de las decisiones. Permite anticipar necesida-
des y nichos de demanda antes de «descubrirlas» a posteriori, por ejem-
plo, por el nivel de ventas o ausencia de ventas de un producto. Final-
mente, esta funcién contribuye a establecer canales o formas de
comercializacién, modalidades de promocién, rangos de precios ade-
cuados, etc.
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ASOCIATIVIDAD PARA LA COMERCIALIZACION

Carlos Ruiz S.
Roberto Velasco H.

Negociar asociado permite alcanzar una mejor solucién econémica
para el conjunto de productores en el proceso de comercializacion. El
«lugar» donde se compran y venden productos, el mercado, se rige por
las leyes del modelo econémico de libre competencia, donde los pre-
cios dependen fundamentalmente del proceso de oferta y demanda.
Actualmente este modelo es usado en muchos paises del mundo, in-
cluido Chile.

En una economia de libre mercado, el productor toma decisiones de
compra y/o venta lejanas al dptimo econémico, es decir donde no
obtiene los precios mds bajos de compra ni los mas altos de venta de
sus productos. Por tanto, quienes compran o venden en forma indivi-
dual no pueden obtener el maximo de beneficio econémico en este
proceso.

La forma mads segura de que el productor alcance los precios mas bajos
de compra y mas altos de venta y, por consiguiente, maximice sus
utilidades en el proceso de compra y/o venta, es tomar y ejecutar estas
decisiones en forma asociada con el resto de los productores. Para
lograr este objetivo serd necesario que los productores se coordinen y
cooperen entre ellos. Una forma de asegurar la cooperacién ser4 res-
paldar sus acuerdos con un contrato. A continuacién se describen
algunos conceptos tendientes a explicar y clarificar la conveniencia de
que los productores agropecuarios consideren, al menos, la necesidad
de asociarse.
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EL MERCADO, COMPETENCIA PERFECTA E IMPERFECTA

El concepto de que el mercado es la forma més eficiente para que
productores y consumidores obtengan la mayor utilidad econémica
data, aproximadamente, de dos siglos. A partir de ese momento inte-
lectuales y estudiosos en la materia, en un inicio principalmente euro-
peos, han postulado que una «economia libre» es la forma mds efi-
ciente para producir, comprar y vender, y es la que reporta mayores
beneficio a la sociedad debido a que se forman o concretan los inter-
cambios mediante la formacion de precios verdaderos y justos, es de-
cir de «equilibrio».

Se sefiala que con un «mercado libre» existiria competencia perfecta,
es decir que ningdn productor o consumidor tendrfa ventajas adicio-
nales, y por tanto, influencia en los precios de los bienes. No obstante,
es sabida la presencia de monopolios en el mercado, donde algunos
productores controlan las cantidades y los precios de los productos
que se transan. También algunos productos son afectados por efectos
externos, como la contaminacién y otros. En consecuencia, no parece
temerario afirmar que, especialmente en el sector agropecuario, la com-
petencia perfecta no siempre existe y mas bien existe una competencia
imperfecta. Esta se traduce en que algunos agentes, generalmente aso-
ciados a grandes empresas especializadas, tienen incidencia sobre los
precios y cantidades que se intercambian en el mercado, en detrimen-
to de otros agentes como productores pequenos y consumidores.

El funcionamiento del mercado, compra y venta de productos, se ex-
plica por dos principios bdsicos: la racionalidad perfecta y la compe-
tencia perfecta.

En economfa el principio de racionalidad significa que todos los indi-
viduos actdan utilizando de la mejor forma posible o que mejor le
parece los recursos que disponen. Esto significa que: i) Un individuo
racional es «egoista» y tiene en cuenta su propio interés ii) El individuo
es maximizador y siempre elige la mejor alternativa de compra o venta
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iii) El individuo es una unidad de decisién individual y su comportamiento
es independiente. En el capitulo siguiente se profundizan algunos de estos
conceptos desde la perspectiva del consumidor o comprador.

En relacion a la competencia perfecta, el modelo econémico sefala
que un mercado estd en competencia perfecta si presenta cuatro ca-
racteristicas bdsicas: i) participa un gran nimero de vendedores y com-
pradores, donde la participacién de un individuo marginal no tiene
importancia respecto al volumen global comercializado en el merca-
do. ii) Los compradores son indiferentes a la identidad del vendedor.
iii) Existe libre entrada al mercado, a objeto de evitar que los vendedo-
res se coludan o se pongan de acuerdo, iv) los participantes en el mer-
cado estdn perfectamente informados del producto que se transa, de
sus caracteristicas, calidad, precio, sustitutos, complementos y otros
proveedores o compradores.

Luego, en teoria los productores siempre produciran en la forma méas
econémica posible y con la mejor calidad. Por su parte, el comprador
siempre elegird, conforme la informacién que dispone, el producto
mejor y mas econémico.

No obstante, como se indicé anteriormente, una comercializacién en-
tre individuos racionales en situacién de competencia perfecta es difi-
cil de encontrar. Por ello, numerosas criticas a este modelo demuestran
que el funcionamiento del mercado en competencia perfecta, lejos de
ser la regla, constituye una excepcién y normalmente el mercado fun-
ciona en competencia imperfecta. Lo anterior es especialmente valido
en el sector agropecuario, dadas las caracteristicas descritas en el Ca-
pitulo 1, que explican la necesidad de adoptar politicas de comercio y
estimular fenémenos como la asociatividad.

El mercado en competencia imperfecta aborda un tema no considera-
do por el modelo de la competencia perfecta, esto es, el comporta-
miento individual y estratégico de los compradores y/o vendedores.
Esto significa que cada uno de los individuos o agentes que participan
en el mercado establece sus planes de compra y/o venta, asumiendo
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que podrian individualmente tener influencia sobre los precios y can-
tidades que se comercializan. Esto indica que los comportamientos no
son pasivos y por consiguiente debemos aceptar que los agentes del
mercado responden también al comportamiento de otros vendedores
y otros compradores.

ASOCIATIVIDAD: NEGOCIACIONES Y COOPERACION

Si el mercado silvoagropecuario presenta sintomas de imperfeccion
que pueden acentuarse con una actitud pasiva de quienes estan del
lado de la oferta, es factible sefialar que el mercado se «construye» o
deberia «construirse» en base a la oferta de productos que potencial-
mente demanda el mercado. Las decisiones, es decir el negocio, serd
realizado de acuerdo al conocimiento e informacién estratégica que
cada agente posee de los productos que se estan comercializando.

El conocimiento que cada vendedor y/o comprador posee de los pro-
ductos, caracteristicas de éstos y precios de referencia en otros merca-
dos, genera que cada uno de estos compradores y vendedores tomen
decisiones que dependen de la actuacion de cada uno de ellos en este
proceso. Esto indica que las decisiones tomadas por un comprador y/o
vendedor afectan directamente la satisfaccion de otros, lo que genera,
en consecuencia, intereses contrarios entre ellos.

A este nivel se puede sefalar que cuando un productor intenta comer-
cializar un producto, éste espera posesionarse en parte del mercado.
En consecuencia, él elegira qué producir, la calidad del producto, la
cantidad del mismo, etc., afectando, sin duda, las utilidades esperadas
de otros productores que también comercializan productos similares.
Ahora bien, no hay ninguna razén para que estos otros productores se
mantengan pasivos y no respondan a las decisiones de quién les esta-
ria tomando parte de sus eventuales utilidades. Ante tal conducta de
participacion y captura de segmentos de mercado de los productores,
nos podriamos preguntar ;cual es la utilidad que obtienen los produc-
tores cuando participan en forma individual o asociada en el mercado?
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En otras palabras, ;puede cambiar la utilidad de cada productor, segtin
actte individual o asociadamente?

La respuesta a estas interrogantes se pueden obtener cuando se analiza
la participacion de dos o méas productores en el mercado, con el mis-
mo producto, y cada uno de ellos aspira a obtener el mayor precio y
utilidad posible.

Todos los productores, obtendrian su mayor utilidad individual colo-
cando una elevada produccién en el mercado. Sin embargo, esto con-
duce a que los productores, por el interés de alcanzar su mayor bene-
ficio personal, no lleguen a acuerdo entre las cantidades y precios a
comercializar. En otras palabras, probablemente se producird un exce-
so de oferta y en consecuencia se alcanzard un menor precio y por
consiguiente una menor utilidad econémica.

Al contrario, si los productores hubieran participado en forma asocia-
da y acordando cantidad, calidad, precio minimo, etc., habrian evita-
do la competencia entre ellos, habrian estado en mejor posicién para
negociar y hubieran obtenido, casi con seguridad, un mayor precio y
la mayor utilidad total para todos y cada uno de ellos.

Como conclusion de este proceso de participacion en el mercado,
podemos sefialar que negociaciones no asociativas entre productores,
es decir, donde los individuos toman sus decisiones independientes
uno de los otros, conducen a obtener menores utilidades y, por lo tan-
to, lograr ingresos deficientes. En consecuencia, no todo lo convenien-
te para el conjunto de productores.

Por otra parte, existe una segunda razén econémica para justificar la
necesidad que, especialmente los pequefics productores agricolas, s

asocien para aumentar su utilidad econémica. Esta se refiere a que las
empresas pequefas tienen costos de producciéon mas altos que las
empresas grandes. Estos costos de produccion pueden ser disminuidos
por los pequefios productores agricolas comprando, por ejemplo,
insumos en conjunto, de manera de obtener rebaja por cantidad, dis-
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minuyendo costos por transporte, y accediendo a los beneficios eco-
némicos de las transacciones que se realizan en voldmenes y/o canti-
dades elevadas.

Foto 1. Comprar y vender en forms asociada evita competencia entre pro-
ductores y obtienen mayor precio por sus productos.
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DISPOSICION DE PRODUCTORES ES CLAVE

Como se ha ilustrado, la participacion de los agentes compradores y
vendedores de productos agropecuarios en el mercado es frecuente-
mente fuente de conflictos potenciales, y de intereses econémicos con-
trarios, y explica el motivo de fondo que dificulta la asociacién entre
ellos. La participacién en el mercado, entonces, les serd mas favorable
cuando logren participar en él de manera informada, coordinada y
asociada, para lo cual la disposicion, es decir la actitud favorable a
enfrentar los problemas de produccién y comercializacién en forma
conjunta y buscando el bien de toda la agrupacién, sea predominante
en cada productor.

El riesgo a que se verd enfrentado todo productor, en caso que se deci-
da a participar en forma coordinada y asociada, serd que los otros
productores que, eventualmente son sus socios, pero a la vez son sus
competidores, cumplan su compromiso. Para solucionar este proble-
ma los agricultores involucrados deben negociar con apego a un con-
trato que asegure y respalde la palabra comprometida.
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CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR O COMPRADOR

Jorge Gonzdlez U.

En capitulos anteriores se han hecho afirmaciones tales como: «cono-
cer los requerimientos de la demanda», «satisfacer las necesidades del
cliente», «ofrecer productos de calidad a precio justo para el consumi-
dor», etc. Sin embargo, alin no hemos sefalado nada respecto a la
demanda o, mas especificamente, del consumidor y su forma de ac-
tuar, influir e integrarse en los sistemas de comercializacion. Conocer
algunos aspectos basicos del comportamiento del consumidor es, a no
dudarlo, de suma utilidad para los agentes o actores que se ubican del
lado de la oferta. Lo anterior cobra mayor relevancia si, tal como se
indic6 anteriormente, las relaciones econdmicas y de comercio cada
dia se han ido haciendo mas complejas, disminuyendo la posibilidad
de contacto y conocimiento directo y permanente entre los producto-
res y sus compradores o consumidores.

LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR

La Demanda, en un contexto microeconémico, puede definirse como
la «capacidad y deseo de comprar determinadas cantidades de un bien
a distintos niveles de precio en un determinado periodo de tiempo»
(Schiller,1994). En esta definicién ya se intuye la presencia de factores
econdémicos como el ingreso monetario del consumidor y los precios
que los diversos bienes alcanzan en el mercado. Por su parte, la Ley de
Demanda seala que la «cantidad demandada de un bien, en un deter-
minado periodo de tiempo, aumenta cuando baja su precio (Schiller,
1994). Este comportamiento se ilustra en la Figura 1, donde se observa
la «Curva de Demanda» de un mercado, supongamos de carne bovina
en la ciudad de Chillan, que expresa que la cantidad demandada al
precio P, es X , y menor (X,) al precio mayor P,. Esta curva «suman» las
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demandas individuales de todos los consumidores de carne bovina de
Chillan. Entonces, es factible asumir que cada uno de estos consumi-
dores tiene un comportamiento bastante bien representado o similar a
la curva de la Figura 1.

PRECIO/kg % CURVA DE DEMANDA

%, POR CARNE BOVINA

X1 X0
CANTIDAD DEMANDADA kg/HAB/ANO

Figura 1. Curva de demanda de mercado local por carne bovina.

Descrito el comportamiento mas bdsico de la demanda (consumidores
o compradores) es posible introducirse algo mds en las caracteristicas
y condicionantes de la actuacién del consumidor. El consumidor actda
isiempre! tratando de estar en equilibrio, en el cual, bajo un esquema
psicolégico admisible, intenta alcanzar el méximo de satisfaccion com-
prando aquellos bienes que le proporcionan la mayor utilidad (en el
sentido de «algo til», no de rentabilidad), considerando sus ingresos y
la situacion de precios relativos del mercado.
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El consumidor, en consecuencia, distribuira todo su ingreso (salario,
renta, etc.) entre «infinitos» bienes (incluyendo el ahorro e intangibles
como educacion, salud, seguros, etc.) de acuerdo con sus precios y sus
posibilidades econémicas. Esta seleccion de bienes que hace el consu-
midor es la base de la necesidad de ofrecer productos diferenciados
que satisfagan al consumidor en mayor medida que otros bienes y, por
tanto, sean seleccionados por él. La expresion matemdtica siguiente
recoge bien la reciente afirmacién:

Equilibrio Consumidor: Max | = X*Px + Y*Py +..ccccces

Donde el término «Max» representa la maxima satisfaccién del con-
sumidor mediante el mejor uso posible de su ingreso disponible («I»),
adquiriendo las cantidades de los bienes «X», «Y», etc., a los precios
respectivos de mercado «Px», «Py», etc..

FACTORES QUE AFECTAN A LA DEMANDA

Hasta ahora se han visto los conceptos fundamentales de la demanda
y de cémo actia un consumidor «<normal» o «promedio»; sin embar-
go, el consumidor no es una especie de autémata que actta en forma
«programada». El lo hace interrelacionando un conjunto de variables o
factores que afectan sus elecciones, es decir, que hacen que la curva de
la Figura 1 experimente variaciones de posicién, inclinacién o curvatu-
ra. Luego, el deseo y capacidad de consumo depende de las llamadas
Determinantes de la Demanda, entre las cuales las mds relevantes son:

Los Gustos, que expresan el deseo de adquirir «este» bien y no otro; en
nuestro ejemplo, los consumidores tienen que tener algin gusto por el
consumo de carne de vacuno. El Ingreso, sin el cual el consumidor no
tendria capacidad de pago de «ese» bien por mucho que le guste. Dis-
ponibilidad y Precio de otros bienes que constituyen el costo de opor-
tunidad de comprar el bien elegido y no los otros bienes; en el ejemplo
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este costo puede estar dado perfectamente por la disponibilidad y pre-
cios de las carnes de ave y cerdo. Las Expectativas que el consumidor
tiene sobre su ingreso futuro, precios, gustos futuros, etc., que pueden
alterar las decisiones de compra futura e incluso actuales; por ejemplo,
si existen indicios de una caida en el mediano plazo del precio de la
carne de vacuno, probablemente disminuirdn las compras actuales y
por tanto la cantidad demandada, esperando los compradores,
especulativamente, a que se produzca la eventual caida de precios.

Paradojalmente, los cambios en el precio relativo de un bien no gene-
ran cambios en la curva de demanda del mismo bien, sino desplaza-
mientos sobre ésta (desde DO hasta D1 6 desde D1 hasta D0), alteran-
do la «cantidad demandada». Lo anterior se explica, en parte, por la
instantaneidad de respuesta del consumidor a cambios de precios, sin
que en ese lapso «alcancen» a variar otras determinantes.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Descritos los aspectos méds relevantes de la demanda por bienes y servicios
por parte de los compradores o consumidores, a continuacion se describen
los aspectos fundamentales que afectan las decisiones de compra de bienes
y servicios de éstos. En la Figura 2 se esquematizan dichos aspectos.

Existen dos dreas de influencia en las decisiones de compra del consu-
midor: drea de factores internos y drea de factores externos, cuyos
aspectos bésicos son:

Factores Internos

Las Necesidades, cuyo origen puede ser de naturaleza emocional, fi-
siolégica o socioldgica. La «necesidad» surge de la discrepancia entre
un «estado actual» y la percepcién de un «estado superior deseado»
por parte del consumidor. Captar esta discrepancia es de gran utilidad
para los agentes que acttan del lado de la oferta.
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Las Percepciones, que dicen relacion con el cémo el consumidor «ve»
las cosas. Detectar estas percepciones puede anticipar, en buena medida,
cémo actuara (cémo, qué, cudnto y cuando comprard) el consumidor.
La percepcion, a su vez, se compone de tres elementos: la atencion
selectiva, en que el consumidor sélo presta mayor atencién a aquella
informacién o estimulos que satisfacerian necesidades inmediatas; la
distorsién selectiva, que deforma [a informacién recibida debido a pre-
juicios, creencias, religiones, etc. y, por Gltimo, la retencién selectiva,
en que solo es posible retener en la memoria informacion que apoya

actitudes y creencias existentes.

Necesidades
Percepciones
1 Aprendizaje

4 Actitudes

Cultura

Clase Social

| Grupos de Referencia
{ Familia

PROCESO
| TOMA
DECISION

IDENTIFICACION NECESIDAD

BUSQUEDA DE lNFORMAClON

: EVALUACI()N DE ALTERNATIVAS

DECISION DE COMPRA

| COMPORTAM!ENTO POST COMPRA

FACTORES
INTERNOS

1 FACTORES
4 EXTERNOS

Figura 2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor y fases

del proceso de decision de compra.
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El Aprendizaje es un factor de cambio del comportamiento. Asi, por
ejemplo, agricultores modernos aprenden las «<bondades» que tiene el
uso de semillas certificadas no obstante su mayor precio, lo que refuerza
las decisiones del cliente a favor de continuar, no sélo comprando es-
tas semillas, sino incorporando otras tecnologfas.

Las Actitudes son, segtin Fishbein y Ajzen (1975), una predisposicién
aprendida para responder consistentemente ante la presencia de un
evento, un producto o servicio. Conocer esta predisposicion, es decir
anticipar actitudes, puede ser un elemento poderoso para el
planeamiento del proceso produccién-comercializacion, e incluso es
posible trabajar intensamente para crear actitudes favorables hacia una
empresa, sus productos, distribuidores, etc..

Factores Externos

Estos factores estan intimamente ligados con el hecho que el ser huma-
no vive en sociedad, lo que afecta el comportamiento y preferencias
del consumidor. Un primer factor es la Cultura que, aunque evolucio-
na, en el corto plazo es considerada estable en términos de valores y
pautas de comportamiento de un individuo. Asi, el comercializador
que conozca estos Ultimos y logre asociarlos a beneficios y caracteris-
ticas de un producto, tomard importantes ventajas respecto sus com-
petidores. La Clase o Status Social es otro factor que, conveniente-
mente identificado, permite hacer avances como, por ejemplo, reali-
zar claras segmentaciones de mercado o satisfacer necesidades espe-
cificas con determinados bienes y servicios. Considérese que indivi-
duos de clases sociales similares «comparten» tipos de productos con-
sumidos, estilo de vida (servicios), lugares frecuentados, etc.. Un tercer
factor son los Grupos de Referencia con los cuales se identifican y, por
tanto, tienden a imitar eventuales compradores. Un grupo puede ser
aquel al que pertenece el consumidor, aquel al que aspira pertenecer o
cuyas caracterfsticas adopta sin pertenecer a él. Finalmente, la Familia
es, fuera de toda discusion, un importante referente para el comporta-
miento de compra de sus integrantes.
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Toma de decisiones del consumidor o comprador

En base a informacién experimental se han desarrollado modelos del
proceso de decisién de compra con fases o etapas diferenciables entre
si. En general se identifican cinco (5) etapas, aunque no necesariamen-
te un comprador «pasa» por todas ellas para concretar una compra.
Sin embargo, es claro que a medida que un producto o servicio es mds
caro o representa una inversion mayor, lo mds probable es que el con-
sumidor sf pase por todas las etapas, Figura 2.

La primera etapa es la identificacion de un problema o necesidad.
Luego, los esfuerzos de la comercializacién, a este nivel, deben apun-
tar a detectar estas necesidades.

La segunda etapa es el acopio de informacién por parte del compra-
dor. En este caso, los oferentes deben procurar conocer las fuentes de
informacién usadas por sus clientes potenciales y establecer estrate-
gias para incorporar la informacién de sus propios productos y servi-
cios a esas fuentes. Tipicamente las fuentes de informacién son de tipo
personal (amigos, parientes, compafieros, vecinos), comercial (promo-
ciones, prensa, informativos técnicos), ptblica (medios de comunica-
cion) y experimental (uso y prueba de productos). Es importante sefia-
lar que a medida que el consumidor «procesa» mds informacién, va
reduciendo las alternativas de productos, bienes y marcas a los que
prestard atencion antes de su decisién de compra. En mercadotecnia
se denomina a este grupo final de alternativas seleccionadas el conjun-
to evocado. El objetivo para quienes estdn del lado de la oferta, debie-
ra ser conocer los criterios (rango de precios, especificaciones técni-
cas, servicio postventa) que los consumidores potenciales estan adop-
tando para incorporar un bien en un conjunto evocado.

La tercera etapa es |a evaluacién de alternativas en la que también los
oferentes deben buscar conocer los criterios con los cuales el compra-
dor, dentro del conjunto evocado, decide qué producto(s) comprara.
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La cuarta etapa incluye la decisiéon de compra propiamente tal, que
puede darse o no en el mismo momento que la concrecién de ésta. En
este Gltimo caso pueden ocurrir eventos no previstos (monetarios,
climdticos, macroeconémicos, politicos) que aborten o posterguen la
compra, aunque la decision ya esté tomada.

Finalmente esta la etapa de comportamiento postcompra, fundamen-
tal de abordar por los oferentes para alcanzar objetivos de rentabilidad
y permanencia. Para ello, la estrategia global de comercializacion debe
considerar auscultar el nivel de satisfaccion alcanzado por sus produc-
tos vendidos, cémo el comprador usa realmente ese producto vy, por
otra parte, no sobrevalorar o sobredimensionar las reales caracteristi-
cas y bondades del producto ofertado, pues aumenta el riesgo de insa-
tisfaccion de los consumidores al elevarles sus expectativas respecto
del producto.

COMPRADORES INSTITUCIONALES

No siempre es debidamente tomada en cuenta la potencialidad que
pueden alcanzar organizaciones o instituciones como compradores de
los productos agroalimentarios, aunque no constituyan consumidores
finales. Sin embargo, se ha de tener en cuenta que, por ejemplo, en
muchos paises el gobierno es el principal comprador de estos bienes 'y
servicios. En este contexto, algunos mercados interesantes en que el
gobierno tiende a monopolizar la demanda estdn constituidos por los
hospitales, carceles y escuelas pablicas, formacion de stocks de granos
y alimentos basicos de reserva, fuerzas armadas, programas especia-
les, etc.. En todos estos casos, los agentes que ofrecen productos
agropecuarios deben estar preparados para competir en licitaciones y
negociaciones -en que uno de los factores claves de adjudicacion es
ofrecer productos y servicios al menor precio posible.

Otras organizaciones demandantes tipicas son la industria y los dis-
tribuidores. La industria demanda materias primas, insumos, bienes
genéricos o commodities y servicios, teniendo los oferentes que nego-
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ciar con compradores profesionales capacitados técnicamente y cono-
cedores del tema relacionado a los productos evocados. Los distribui-
dores pueden ser mayoristas, minoristas, corredores o agentes de venta
que buscan beneficio econémico al vender los productos comprados a
otros distribuidores o consumidores finales. Los oferentes de produc-
tos agropecuarios debieran dirigir sus esfuerzos a colaborar con los
distribuidores con que negocian, para que éstos satisfagan, a su vez, de
mejor forma las necesidades de sus compradores.
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En el presente capitulo se entregan consideraciones generales respecto
de dos areas complementarias que debieran ser de creciente interés
para la empresa agropecuaria, dado que contribuyen a mejorar el co-
nocimiento del comportamiento de los consumidores y los sistemas de
mercadeo o comercializacion; estas dreas son la segmentacion del
mercado y la investigacién de mercado o mercadeo.

Estudios y practicas del comportamiento de consumidores y de merca-
deo suelen ser realizados por profesionales especializados, por tanto,
a continuacion soélo se pretende dar una orientacion basica para quie-
nes acttian desde el lado de la oferta y deseen interactuar o contratar a
dichos especialistas.

En primer término, la segmentacion del mercado es, probablemente,
el principal escenario que una empresa agropecuaria debiera estructu-
rar en el ambito de la comercializacién, pues resulta obvio que dificil-
mente podra proveer de productos y servicios a todos y cada uno de
los consumidores. Por otra parte, no segmentar ni diversificar la oferta
de bienes implica que sélo una parte de los clientes sera atendido y
otros sectores de consumidores, que potencialmente pudieran ser aten-
didos, quedaran excluidos.

Mumby (1994) define la segmentacion del mercado como «el proceso
de identificar y separar el mercado en partes, aplicando diferentes es-
trategias de mercadeo para cada una». Las variables cominmente usa-
das para segmentar y agrupar a los consumidores, tipicamente, se rela-
cionan con comportamiento (usos de productos, propdsitos de adqui-
sicion, frecuencias de compra), psicologia (estilo de vida, intereses,
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prejuicios) y demografia (sexo, edad, profesion, localidad, educacién,
raza, religion).

No existe una «guia» para discernir y separar un segmento de otro,
pero el objetivo de la empresa agropecuaria debe ser lograr que los
clientes pertenecientes a un segmento sean lo mds homogéneos posi-
bles, al menos en la(s) variable(s) usadas para agrupar, y lo més distin-
tos posible a los clientes de los otros segmentos. Luego, en base a un
andlisis de sus actuales y potenciales recursos y capacidades, y el nivel
de rentabilidad esperado, la empresa debe decidir cuéles grupos o seg-
mentos de consumidores considera factible satisfacer con su oferta de
bienes y servicios.

La empresa puede adoptar un enfoque en que concentra sus esfuerzos
en un solo segmento o decide diferenciarse y atender las necesidades
de dos o mds segmentos de mercado, o prefiere no diferenciarse y
buscar satisfacer el mayor nimero y tipo de clientes; en la practica,
este dltimo enfoque es lo mismo que operar sin un mercado segmentado.

El proceso de segmentacion puede desarrollarse antes de definir las
especificidades y atributos de un producto o posterior a ello. En este
dltimo caso debe necesariamente disponerse de informacion de la res-
puesta de los diversos consumidores a los productos ya presentes en el
mercado.

En segundo término, la investigacion de mercadeo, definida como «la
bisqueda sistemdtica y objetiva, y el andlisis de informacion relevante
para la identificacion y solucién de cualquier problema en el campo
de la comercializacion de una empresa», puede desarrollarse, ademas
del drea de comportamiento del comprador, en dreas como definicién
de productos, formas de venta, estrategias de promocién, canales de
distribucién adecuados, rangos de precios, etc.. La investigacion debe
contribuir a que la empresa agropecuaria confirme o rectifique cursos
de accion, implemente o modifique procesos productivos, estrategias
y decisiones anteriores.
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En investigacion de mercado, el paso inicial de la empresa es detectar
y definir un problema o necesidad relacionada con su gestion de
comercializacion. Luego, y antes de ejecutar o comisionar un plan de
investigacion propiamente tal, la empresa agropecuaria debe procurar
definir claramente un conjunto de pautas o aspectos fundamentales, a
saber: el propdsito exacto del estudio, a fin de generar sélo informa-
cion atil para solucionar el problema; los objetivos claros, medibles y
alcanzables; un plazo que compatibilice las «urgencias» de los geren-
tes con los tiempos minimos que requiere ejecutar un plan de investi-
gacion; y los presupuestos requeridos o disponibles.

El paso siguiente es poner en marcha un plan de investigacion, gene-
ralmente, como se ha indicado, disefiado y ejecutado por una agencia
o empresa especializada. A continuacién sé6lo se ilustraran
resumidamente los componentes bdsicos de un plan o propuesta de
investigacion, con el fin, como se sefialé anteriormente, de que la
empresa agropecuaria pueda abordar con mayor conocimiento de causa
este tipo de estudios e interactuar de mejor forma durante la ejecucion
de un plan. En este entendido, las partes o fases bésicas de un plan de
investigacion son:

a) Definicion del problema y objetivo de la investigacion: No siem-
pre es algo facil de lograr. Una forma es realizar pequeiios debates
entre los gerentes o administradores de la empresa, haciendo in-
tercambios de ideas con niveles secundarios de la administracion
o sesiones de «lluvia de ideas», revision de estudios anteriores re-
lacionados, etc..

b) Seleccion del diseiio (tipo) de investigacion: Es denominado plan
basico que incide directamente en la recoleccién y analisis de datos.
Un plan puede ser exploratorio, cuyo objetivo es proveer una me-
jor comprension del problema, identificar oportunidades, conocer
mejor variables de incidencia, priorizar problemas, etc., y sus téc-
nicas mas comunes son entrevistas, fuentes secundarias de datos,
trabajo con grupos, etc..
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El plan también puede ser descriptivo. Estos planes son los mas
comunes y buscan especificar segmentos de mercado, canales de
distribucién, caracteristicas de productos y servicios, determinar y
predecir frecuencias de ocurrencia de fenémenos relativos al mer-
cadeo, etc.. En general son disefios que continGan a estudios
exploratorios previos y hacen uso de encuestas «transversales» (una
muestra de poblacién en un espacio geogréfico y tiempo dado),
uso de datos secundarios y simulaciones.

Finalmente, un plan puede ser causal, en el sentido que basica-
mente busca comprender y evidenciar las relaciones causa-efecto
entre variables de mercadeo; es decir, comprender por qué cam-
bios en una variable provoca o no cambios en otra(s) variable(s).
De esta forma es posible incrementar la capacidad de predecir
acontecimientos, como por ejemplo, predecir el nivel futuro de
ventas. Las técnicas mds utilizadas son estudios (incluyendo desa-
rrollo de modelos matemdticos) de series de tiempo de datos, en-
cuestas y experimentos.

Seleccion de procedimiento de recoleccién de datos: Lo esencial
es que se pueda establecer una clara relacién entre los objetivos
de la investigacién y la informacién recopilada. Para ello se debe
decidir qué tipos de datos son apropiados. Estos pueden ser prima-
rios o secundarios.

Los secundarios son generados con anterioridad para propésitos
distintos a una investigacién de mercado, y tipicamente son estadisti-
cas de gastos, consumos, produccion agricola, transporte, composi-
cion etdrea, ingreso monetario. En general toda investigacién debiera
considerar, al menos, una fase de trabajo con datos secundarios por
cuestiones de costo, tiempo invertido, precision, definicién de pobla-
cion objetivo y muestras. Existen fuentes «externas» de datos secun-
darios como el gobierno, comercio organizado, servicios de informa-
cion e instituciones pro desarrollo, y fuentes «internas» de la empresa
agricola como pedidos de recepcién y despacho, informes de visitas,
informes de costos, facturas, informes de ventas, etc..
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Los primarios son datos generados especialmente para los propé-
sitos de la investigacion de mercadeo. Las técnicas mas usuales
son la observacion, la experimentacién, la investigacion continua,
la investigacion cualitativa y las encuestas.

La técnica de observacioén es (til cuando el potencial consumidor
o comprador no entrega informacién respecto de su comporta-
miento anterior porque no quiere o no puede, o cuando hay barre-
ras culturales e idiomaticas que impiden extraer con precision la

.informacién desde el sujeto de interés. En cuanto a las metodologfas
de observacion, y dado el objetivo sélo ilustrativo del capitulo, no
tiene sentido realizar una descripcion detallada de ellas; sélo bas-
te mencionar que son variadas y, eventualmente, complejas.

La experimentacion tiene basicamente dos enfoques, pruebas de
campo y pruebas controladas o de laboratorio, e implica siempre
evaluacién de efectos de variables independientes (por ejemplo
«tamafo de envase») sobre variables dependientes (por ejemplo,
«ventas segln tamano de envase»). Las pruebas controladas son
adecuadas para evaluar aspectos de degustacion, envases adecua-
dos, promociones, simulaciones de mercado potencial, produc-
tos, etc., y las pruebas de campo se realizan en ambientes natura-
les o reales (tiendas, supermercados, ferias, exposiciones), cuya
aplicacion mas recurrente es la prueba de mercado, destinada a
establecer productos aceptados, envases, segmento prioritario, ran-
gos de precio, gustos, etc.. Las pruebas de campo normalmente
anteceden al lanzamiento propiamente tal de un producto
agropecuario o servicio.

La investigacion continua recopila con regularidad en el tiempo y
estandariza datos claves que permitan estimar tendencias y parti-
cipacién en el mercado, pronésticos de ventas, estrategias de pu-
blicidad, mejorar conocimiento de segmentos de consumidores y,
en general, aspectos que no son posible conocer a partir de en-
cuestas tradicionales. Estas metodologias requieren que existan
colaboradores dispuestos a entregar periédicamente a la empresa
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agropecuaria o al consultor de mercadeo su propia informacién.
Estos colaboradores normalmente son hogares, usuarios finales,
distribuidores mayoristas o minoristas, agroindustrias o
comercializadores.

Por su parte, la investigacion cualitativa es adecuada para detectar
por qué los individuos piensan o se comportan de una manera
particular. Eso si, es una técnica mds adecuada para trabajar con
pocos entrevistados, con preguntas no necesariamente estructuradas

y con un aporte importante de la capacidad de observacién del
entrevistador.

Finalmente, las encuestas buscan abarcar un gran ndmero de posi-
bles compradores y proyectar los resultados encontrados desde
una muestra poblacional. Suelen ejecutarse via correo, consultas
telefénicas y personales.

Plan de procesamiento y anilisis de datos colectados: El objetivo
de establecer un plan de procesamiento adecuado de los datos
colectados y analizados de la forma mds correcta posible es no
desperdiciar los recursos financieros, humanos y de tiempo inver-
tidos en la colecta de datos.

En términos del procesamiento de los datos habrd que verificar si
la empresa agricola o la consultora investigadora tiene las capaci-
dades para editar datos, codificar agrupaciones de datos, ingresar-
los en algln software adecuado, evacuar archivos de datos legibles
para su andlisis, depurar y/o seleccionar la informacion, realizar
ponderaciones, calculos e informacién derivada, almacenar datos
y dar respaldo y seguridad a la informacion.

Respecto al andlisis de los datos es una de las etapas que sin duda
requiere de una mayor dosis de especializacién y aplicacién de
técnicas metodoldgicas y matematicas, debiendo existir un cono-
cimiento sustancial de las modalidades de andalisis mds adecuadas
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de implementar, acordes con la naturaleza de la informacién co-
lectada. El andlisis de datos puede tomar herramientas de estadis-
tica descriptiva (promedios, medianas, desviacién estandar, coefi-
ciente de variacién, frecuencia, correlacién) o de estadistica
inferencial (intervalos, pruebas de significancia). Segtn el ndmero
de variables de interés puede ejecutarse un andlisis univariado,
bivariado o-multivariado y, por otra parte, segtn el nivel de medi-
cién de la variable, puede ser un analisis de escala nominal, ordinal
o de intervalos.

Conclusiones e informe: Tanto las conclusiones como el informe
final deben ser lo mas claros y precisos posible pues, en rigor,
constituyen el producto final de la investigacion y es el sustento
técnico para las decisiones que la empresa agropecuaria tomara.
Las conclusiones deben tener un cardcter interpretativo de los da-
tos colectados, sefalar implicancias derivadas del andlisis de re-
sultados y sugerir, incluso, la adopcién o ejecucién de cursos de
accion futuros. Por otra parte, el informe siempre debe incluir una
introduccién, objetivos generales y especificos, las metodologias y
procedimientos de muestreo, colecta de datos y analisis, los resul-
tados en funcién de los objetivos, las conclusiones y/o recomen-
daciones del estudio, anexos con figuras y cuadros de apoyo, y un
resumen ejecutivo, preferentemente encuadernado aparte, que in-
cluya objetivos, resultados y conclusiones.
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PROPUESTAS METODOLOGICAS

Carlos Ruiz S.
Roberto Velasco H.
Jorge Gonzdlez U.

El éxito o fracaso de una empresa, en este caso, una explotacién agri-
cola, depende de numerosos factores de cardcter interno y/o externos
a ella, factores que deben ser considerados por el empresario y/o su
asesor al planificar la actividad productiva. Algunos de estos factores
han sido tratados en este boletin.

En este contexto, en el presente capitulo se pretende dar a conocer dos
herramientas de gestién que consideran, especialmente, factores inter-
nos de la empresa y que pudieran ser Gtiles en el proceso de toma de
decisiones de pequefias y medianas empresas agricolas. Las herramien-
tas metodoldgicas que pueden ser utilizadas individualmente y/o
complementariamente, son:

I. Planificacion y control de ingresos y egtesos prediales

[l. Costos e indicadores econdémicos de rubros

I. PLANIFICACION Y CONTROL DE INGRESOS Y EGRESOS
PREDIALES

La pequefia empresa agricola es un complejo sistema «familia-explo-
tacion» donde no se puede disociar con facilidad el «funcionamiento»
econémico de la familia del «funcionamiento» econémico del sector
productivo. A partir de esta complejidad y en base a ideas preliminares
de investigadores del INRA (Francia) e INTA (Argentina), el Departa-
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mento de Gestion Econémica de INIA Quilamapu desarroll6 un senci-
llo instrumento para la planificacién y control de ingresos y gastos de
la empresa agricola cuya estructura basica se presenta en el Cuadro 1.

Este método intenta respetar la l6gica del pensamiento del productor,
con lo que aumenta sus posibilidades de ser comprendido y utilizado
por él. El esquema registra, de manera ordenada, los ingresos y salidas
de dinero de toda la explotacién, no resultando necesario contar con
una experiencia tedrica y practica para implementarlo.

El periodo de andlisis puede ser variable, dependiendo del tipo de ac-
tividad o explotacion. Es asi como, si la actividad es de «corto plazo»
(engorda de novillos), los registros de datos debieran ser llevados en
forma mensual o quincenal. Caso contrario, en actividades de «largo
plazo» (manejo frutal) los registros pueden ser llevados en periodos
mayores (trimestrales, semestrales, etc.). Es decir, cada agricultor pue-
de elegir el periodo de analisis que mas le convenga de acuerdo al
funcionamiento de su sistema, sus necesidades y la disponibilidad de
informacion que estime podra tener.

Por otra parte, la herramienta o instrumento disefiado permite al pro-
ductor comprender los flujos monetarios de su sistema «familia-explo-
tacion», ya que respeta el lenguaje de clasificacion de entradas vy sali-
das de dinero.
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Cuadro 1. Planificacién y control de ingresos y egresos del sistema «familia-
explotacion».

PERIODO DE ANALISIS
ENERO FEBRERO MARZO
INGRESO Y |INGRESO! INGRESOY |INGRESO| INGRESOY |INGRESO
ITEISES gﬁv’;’klgos GASTO Y GASTO GASTO Y GASTO GASTO Y GASTO
PLANIFICADO| REAL [PLANIFICADO| REAL | PLANIFICADO: REAL

INGRESOS
TOTAL INGRESOS (1)
GASTOS
TOTAL GASTOS (G)

Nota: El perfodo de andlisis puede contemplar ofros meses.

La ficha indicada en el Cuadro 1 presenta un disefio de columnas y de
filas. En primer lugar se destacan dos columnas, la primera referida a ltems
de flujo de dinero donde se registran los ftems que serdn de ingresos, de
gastos o salidas, y las diferencias entre ellos, denominado Saldo. Luego se
afaden tantas columnas como el periodo de andlisis que se desee evaluar.
El perfodo contempla los meses de enero, febrero y marzo. Cada uno de
los meses debe llevar dos columnas designadas como «Ingreso y gasto
planificado» e «Ingreso y gasto real o efectivo».
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En el sentido horizontal (filas) ¢'2staca una secciéon de INGRESOS en
donde debe detallarse los items Je ventas, ingresos por salarios, crédi-
tos, etc., totalizando una sumatoria llamada TOTAL INGRESOS (1).

La misma metodologia se aplica para la secciéon GASTOS, llegando a
sumar éstos como TOTAL GASTOS (G).

La diferencia entre Ingresos (I) y Gastos (G) se registra en una fila deno-
minada SALDO (I-G ).

Si la empresa tiene alguna deuda pendiente y debe cancelar una cuota
en el mes analizado, este pago se registra en la fila CANCELACION
DEUDAS PENDIENTES (D). Este pago o cancelacién debe ser restado al
Saldo (I-G) registrando su resultado en la fila NUEVO SALDO (1-G)-D.

Por su parte, el SALDO ACUMULADO es la sumatoria mensual de los
NUEVOS SALDOS ya calculados y es (til para determinar el compor-
tamiento econdmico final en el periodo bajo andlisis.

La planificacién de los ingresos y gastos se realiza sobre la base de los
flujos reales de dinero, incluido los impuestos, que deben ser conside-
rados como entradas de dinero en caso de devoluciones y como salida
al efectuar un pago, siempre, € '0s meses o periodo respectivo.

Con el fin de ilustrar en mejor forma la utilizacion, comprension e
interpretacion de esta herramienta de gestion, en el Cuadro 2 se pre-
senta el caso de un agricultor que analiza su situacién en un periodo
corto de tres meses (enero, febrero y marzo del presente afio). Durante
este periodo, planificé como ingresos la venta de lentejas, trigo, una
vaca y la obtencién de un crédito de consumo, todo lo cual se registra
en las columnas mensuales «Ingreso y gasto planificado» de los meses
pertinentes y se hace la sumatoria en TOTAL DE INGRESOS ().

Ahora bien, como gastos o salidas de dinero planificado tiene: gastos
de la familia, cancelacién de una cuota del crédito de consumo ya
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mencionado, gastos por movilizacién, pago de salario de un obrero y
energia eléctrica. Todas estas salidas de dinero, deben registrarse para cada
mes en la columna correspondiente y totalizar en TOTAL GASTOS (G).

La diferencia que se produce entre | y G es el SALDO mensual plani-
ficado que en este caso es de M$ 1.593 (M = mil) para enero; M$ 994
para febrero y déficit de M$ 575 en marzo. No obstante lo anterior, en
este ejemplo, el agricultor mantenfa una deuda vigente de M$ 852 que
cancela en tres cuotas iguales de M$ 284 mensuales que registra en las
columnas «planificadas». Al descontar este pago al SALDO obtenido
anteriormente, la situacién cambia quedando NUEVO SALDO planifi-
cados de $ 1.309 para enero; M$ 710 para febrero y un déficit de M$
859 para marzo, cifras que generan 1n resultado planificado para el
total del periodo igual a M$ 1.160.

Esta es la situacién planificada. Veamos ahora qué pasa en la situacion
«real», es decir, una vez que los ingresos y egresos han efectivamente
ocurrido.

Los ingresos, ahora reales, cambiaron y fueron un tanto menores a lo
«planificado» ya que no existié venta de trigo, el crédito de consumo
obtenido fue inferior (M$ 1.380) y la vaca se vendi6 no en M$ 180 sino
que en M$ 170 en el mes de marzo.

Por su parte, los gastos de la familia fueron superiores a lo planificado
en todo el perfodo; los gastos de movilizacion también fueron superio-
res a lo planificado en los meses de febrero y marzo; el salario real
cancelado al obrero correspondié a lo planificado, en tanto que el
gasto de energia eléctrica fue algo superior.

De este modo, el TOTAL DE GASTOS (G) real, fue supericr en todos los
meses evaluados. Estos montos de gastos, comparados con los ingre-
sos reales, generaron una situacién de SALDO muy diferente a la pla-
nificada, con saldos de M$ 737 para enero; M$ 713 para febrero y
déficit de M$ 713 para marzo.
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Si a este SALDO real se le descuenta el servicio de la deuda vigente
M$ 284 mensual, se genera una situaciéon de NUEVOS SALDOS de
M$ 453 para enero; M$ 429 para febrero y un déficit de M$ 997 para
marzo, totalizando para el periodo un déficit real de M$ 115 como
SALDO ACUMULADO.

Si los agricultores adoptan este sencillo sistema de registros con la mis-
ma informacién recolectada, pueden acceder a métodos mas comple-
jos de analisis de la empresa agricola, pues, a pesar de esa mayor com-
plejidad, en esencia la informacién requerida bésica probablemente
sera la misma.

Luego, es posible de este analisis observar, rdpidamente y con clari-
dad, conclusiones como:

#» EI SALDO planificado acumulado habria ascendido a M$ 1.160 en
el periodo enero a marzo.

= El SALDO real acumulado ascendié a M$ -115 en el perfodo enero
a marzo.

= La pérdida real acumulada obedecid, principalmente, a que no se
cumplieron las expectativas de ingresos por ventas. Luego, es un
tema a considerar por este productor con mds precisién en futuras
planificaciones.

=La cancelacién de la deuda pendiente fue un factor determinante
en el SALDO, especialmente en marzo; luego, debiera precaverse

~ este «cargo» adecuadamente en los flujos de ingreso y egreso.

# Los meses de enero y febrero presentaron un mejor Saldo real que
marzo; sin embargo, en este Gltimo mes el resultado real fue practi-
camente similar a lo planificado.
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Cuadro 2. Planificacion y control de ingresos y egresos del sistema «familia -
explotacion». Cifras expresadas en miles de pesos.

PERIODO DE ANALISIS
ENERO FEBRERO MARZO
Mo DE U3 | WEREOY | NGREC) WO T NG| e Y [NGRED
PLANIFICADO| REAL |PLANIFICADO; REAL |PLANIFICADO| REAL
INGRESOS
- 5.000 kg. Lentejas 1.250 | 1.200
- 10.0000 kg. Trigo ‘700 0
- 1 vaca 180 170
- Crédito consumo 1.500 1.380
TOTAL INGRESOS (1) 1950 1.200 1.500 1.380 180 170
GASTOS :
- Familia 200 300 350 500 500 600
- Pago Crédito
consumo 68 68
- Movilizacién 70 70 70 75 100 125
- Salario obrero 75 75 75 75 72 72
- Energia eléctrica 12 18 11 17 15 18
TOTAL GASTOS (G) 357 463 506 667 755 883

INDICADORES COMPLEMENTARIOS

Adicionalmente, a partir de estos registros de ingresos, egresos y saldos
es posible que los productores y/o asesores elaboren un conjunto de
otros indicadores de gestién que ayuden a una mejor toma de decisiones.
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A continuacion se describen e indican férmulas de calculo de cinco
indicadores diferentes:

a. Cobertura: es un indicador que relaciona el nivel de ingresos de una
explotacion con el nivel de egresos de la misma, y sirve para determi-
nar si los ingresos que se perciben son suficientes o no para cubrir
todos los gastos o salidas de dinero. Si esta relacion es mayor o igual a
1 se tiene una cobertura positiva. Al contrario, si es menor a 1 significa
que los ingresos son insuficientes para cubrir los pagos o servicios de
deudas. Se expresa con la siguiente férmula:

Cobertura = Total Ingreso / Total Gastos

b. Participacion (%) de ingreso por ventas: es la relacion porcentual
que existe entre el ingreso total por venta de productos de la explota-
cion respecto al ingreso total de sistema «familia-explotacién». Sirve
para determinar si la empresa se sustenta principalmente de las ventas
de productos que genera o subsiste por ingresos de otra indole. Se
expresa como sigue:

Participacion (%) ingreso ventas = (Ingreso ventas /
Total Ingreso) * 100

c. Participacion (%) de préstamos o créditos: es la relacion porcentual
que existe entre el nivel de créditos que percibe la empresa respecto
del nivel de ingreso total de ella. Se utiliza para determinar el nivel de
endeudamiento y expectativas de permanencia de la empresa a me-
diano y largo plazo. Se expresa con la siguiente férmula:

Participacion (%) créditos = (Monto total de créditos /
Total Ingreso) * 100
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d. Participacion (%) de deudas de inversion: es la relacion que existe
entre el monto total de deudas por inversiones realizadas, respecto a
los egresos o gastos totales del sistema familia-explotacion, y sirve para
determinar el nivel de egresos que estan contribuyendo a capitalizar a
la empresa. Se expresa de la siguiente forma:

Participacion (%) deudas de inversiéon = (Deuda
inversién / Total Gastos) * 100

e. Niimero de meses con saldo negativo: Permite visualizar la fragili-
dad de la explotacién en el mediano o largo plazo, por cuanto, si este
indicador es negativo y sostenido en el tiempo, la subsistencia del sis-
tema es poco viable y habra que aplicar cambios en la planificacién
de la explotacién tales como: aumentar niveles de ventas, disminuir
costos unitarios de produccién, disminuir egresos de caracter familiar, etc..

Il. COSTOS E INDICADORES ECONOMICOS DE RUBROS

La siguiente herramienta de gestién agricola facilita la planificacién y
andlisis econémico de rubros productivos y su aplicacién se transfor-
ma en una labor clave para decidir aspectos esenciales al interior de
una explotacion. En términos generales considera dos areas o etapas:

= Registros técnico - econémicos
u Informe de resultado econéomico

El Cuadro 3 muestra el modelo disefiado y destinado a facilitar este
tipo de célculos. Incluye una ficha de manejo técnico de un cultivo
que permite, ademas, registrar los costos unitarios de las labores que,
para desarrollarlo, sean necesarias. A partir de esta informacion se puede
obtener informes de resultado econémico operacional.
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Cuadro 3. Ficha de registros técnicos-econémicos.

Registros Técnicos Registros Econémicos
(a) (b) (c) (d) (e) (f)
LABORES MES UNIDAD | CANTIDAD PRECIO | COSTO ($)
Labor A
Labor B
Labor C
Total — — - —

ETAPA DE REGISTROS

A. TECNICOS

Labores e insumos () : En ella se indican todas las labores necesarias

Mes (b)

Unidades por labor

e insumos (¢)

Cantidad (d)
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para establecer y manejar un cultivo. En cada
labor se debe indicar los insumos que se re-
quieren para desarrollarla. Ademds es necesa-
rio completar la siguiente informacioén:

: Mes en que se ejecuta la labor y se utilizan los

iNsSUMOoSs.

: Especifica las unidades en que se utiliza cada

insumo o tarea en particular (kilogramos,
litros, horas tractor, etc.).

: En esta columna se especifica la cantidad de

insumos demandados para cada labor y las
tareas requeridas (3 kilogramos, 2 horas trac-
tor, etc).
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B. ECONOMICOS

Precio (e) : Es el valor de mercado de cada unidad de labor
y/0 insumo.
Costo (f) : Es el valor total de las labores y/o insumos

utilizados. Calculado en base a [a cantidad
mensual (d), multiplicado por su correspon-
diente precio (e).

ETAPA DE INFORME DE RESULTADO ECONOMICO OPERACIONAL
a. Ingreso Bruto

El Ingreso Bruto (IB) es el valor de la produccién comercializada. Es
decir :

Total unidades
Ingreso Bruto = Precio de venta (unidad) x de producciéon
comercializada

b. Costo Total Operativo

El costo total operativo se define como la suma de todos los costos
ligados a la produccién y/o establecimiento de un cultivo, donde tene-
mos que:

Costo Total Operativo = Costo Directo + Imprevistos +
Costo Financiero
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b

Costo Directo

Es la suma de los costos de cada labor e insumos utilizados, una vez
completado el ciclo del cultivo; se puede obtener directamente de la
aplicacién del Cuadro 1. Se puede expresar como:

Costo Directo = Suma de costos de las labores de
un cultivo

Imprevistos

Siempre existe un riesgo motivado por factores de precios, demanda,
disponibilidad de recursos, etc., que, eventualmente, pueden incre-
mentar los costos operativos excediendo lo planificado. Su valoriza-

cion se obtiene al asignar un porcentaje (1 a 5%) del costo directo de

produccién, previamente calculado.

Costo Imprevistos = Costo directo de producciéon X (%)
imprevistos a cubrir

Costo Financiero o Interés al Capital Circulante

No es gasto de dinero, pero si un costo, dado por la rentabilidad
perdida al tener el capital invertido en el rubro analizado y no en
otra actividad econémica. Varia segin el periodo que el dinero esté
«ocupado» en el rubro. Asi, un peso ($1) gastado a la siembra tiene
mayor costo financiero que un peso ($1) gastado a la cosecha. Se
valora aplicando al gasto efectuado una tasa mensual de interés ban-
cario, multiplicado por el N° de meses existentes entre el mes del
gasto y aquel del ingreso de dinero por comercializacién. Sin embar-
go, para simplificacién de célculos, resulta una buena aproximacién
considerar un Gnico periodo, equivalente a la mitad del periodo del
ciclo productivo aplicado al costo directo total.
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Costo Financiero = Costo directo x tasa interés mensual
(%) x N2 meses / 2

La tasa de interés mensual (%) a utilizar puede ser aquella que la
banca ofrece por la captacién de depdsitos.

C. INDICADORES ECONOMICOS

Se sefnalan dos indicadores que «resumen», en buena medida, los re-
sultados econémicos generados por un rubro.

# Margen Bruto

Es un indicador de la riqueza generada por el plan de produccién
del rubro analizado. Se define como:

Margen Bruto = Ingreso Bruto - Costo Total Operativo

“ Costo Unitario

Es un indicador del valor de los recursos necesarios para producir
una unidad de producto, donde:

Costo Unitario = Costo Total Operativo / Unidades
producidas

La complementacion de las labores agricolas con otras mas propias
de la administracién o gestién, constituyen pilares para el éxito de
cualquier rubro. Herramientas sencillas como los conceptos e
indicadores descritos, hacen un significativo aporte al objetivo plan-
teado.
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TOPICOS COMPLEMENTARIOS A LA GESTION
PRODUCTIVO-COMERCIAL

Gustavo Morales Sch.

Roberto Velasco H.

A. RECUPERACION DEL IMPUESTO A LAS VENTAS Y SERVICIOS (IVA)

El impuesto a las ventas y servicios (IVA) es un impuesto indirecto y
afecta al consumidor final, pero se genera en cada etapa de la
comercializacién del bien. El monto a pagar surge de la diferencia
entre el débito fiscal, que es la suma de los impuestos recargados en
las ventas y servicios efectuados en el periodo de un mes, y el crédito
fiscal que equivale al impuesto recargado en las facturas de compra o
de utilizacién de servicios.

El Servicio de Impuestos Internos (S.1.1.) ha editado un folleto en el cual
informa acerca de la recuperacién del IVA por las compras y contrata-
cion de servicios, el que hemos querido actualizar para que sirva de
ayuda al pequefio productor agricola para que pueda recuperar el IVA.

1. ;QUIEN ES PEQUENO PRODUCTOR AGRICOLA?

a. Si explota uno o varios predios agricolas cuyo avalo fiscal total sea
igual o menor a $ 2.855.200 (equivalente a 100 UTM correspondiente
a mayo de 2002) o si el avaldo fiscal total es superior a $ 2.855.200,

Ejemplo de un agricultor que explota dos predios:

AVALUO AVALUO ;

$ 285.520 $ 1.427.600 Avalto Fiscal Igual o Menor
(10 UTM) T ooutM) T o $ 2.855.200 (100 UTM]
Predio 1 Predio 2 \ ~
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pero el volumen de ventas anuales es menor o igual a $ 5.710.400
(equivalente a 200 UTM correspondiente a mayo de 2002).

Ejemplo de un agricultor en este caso:

Avallo Fiscal Mayor Ventas al Afio Menor o
a $ 2.855.200 Y Igual a $ 5.710.400
{100 UTM) (200 UTM)
$ 4.282.800 - § 5.139.360
{150 UTM - {180 UM

(*) UTM: Unidad Tributaria Mensual, se publica diariamente en los
periddicos del pais y a mayo de 2002 asciende a $ 28.552.

b. Que sea una persona natural

¢. Que no lleve contabilidad completa por la explotacion de su cam-
po. O sea, que se encuentre acogido al Régimen de Renta Presunta
(ésta presume que la renta imponible es equivalente sélo al 10% del
avaluo fiscal de la propiedad al 1° de enero del afo siguiente).

2. ;CUANTO IVA SE PUEDE RECUPERAR Y CUANDO?

Como pequeno productor agricola, usted obtendra una devolucion
anual por el IVA que pagd en las compras y servicios que tengan
relacién directa con su actividad agricola. El proceso de devolucién.
se realiza solamente en JUNIO de cada afio, tomando en cuenta el
Ejercicio Agricola que va desde junio del afio anterior a mayo del afio
en curso. Esta devolucién puede llegar a un monto méximo de un
70% del IVA retenido por las empresas retenedoras a quienes usted
vendid, con un tope maximo de 25 UTM del mes de mayo del Ejerci-
cio Agricola.
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3. ;QUE DEBE HACER EL PEQUENO AGRICULTOR PARA TENER
DERECHO A LA DEVOLUCION?

a. Requisitos y/o condiciones en la compra

= Debe exigir y guardar las facturas por las «compras y servicios»
relacionados con su actividad agricola. Por ejemplo: semillas, pes-
ticidas, herbicidas, abonos, envases, herramientas, maquinarias,
animales de trabajo, de crianza y de engorda, fletes, preparacién de
suelos, maquila por cosecha, etc.

= Debe exigir y guardar sélo facturas, ya que las compras con boletas
no tienen derecho a devolucion.

# No sirven las facturas por compras de mercaderfas para uso particu-
lar o familiar, como alimentacién o vestuario, yerba, aztcar, café,
harina, zapatos, otros.

b. Requisitos y/o condiciones en la venta

= Como pequefio agricultor debe vender sus productos agricolas s6lo
a las empresas retenedoras que han sido autorizadas por el Servicio
de Impuestos Internos (el pequeno agricultor no emite factura).

= Exija siempre y guarde la factura de compra con retencién de IVA
que le entregard la empresa retenedora por los productos que usted
le vendié.

4. ;COMO DEBE SOLICITAR ESTA DEVOLUCION?

a. Cada oficina del S.1.I. le proporcionara la Solicitud de Devolucién
Crédito Fiscal IVA a Pequeiios Productores Agricolas. (Formulario
N° 1883).

b. Debe presentar dicha solicitud de devolucién en la oficina del S.1.1.
correspondiente a su domicilio, durante el mes de junio.
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5. ;QUE DOCUMENTOS DEBEN ACOMPANAR A LA SOLICITUD
DE DEVOLUCION?

a. RUT o Cédula de ldentidad.

&

Aviso - recibo de contribuciones o certificado de avaltio respectivo.

c. Todas las facturas de compra con IVA retenido recibidas por las
ventas efectuadas a las empresas retenedoras desde junio del afio
anterior a mayo del afo en curso.

d. Todas las facturas recibidas de compra y servicios relacionadas con
su actividad desde junio del afio anterior a mayo del afio en curso.

6. EJEMPLOS DE DEVOLUCION Y NO-DEVOLUCION DEL IVA

a). RECIBE DEVOLUCION DEL IVA

1. OPERACION CASO 1(*) | CASO 2(*)
a. TOTAL VENTAS NETAS $ 4.000.000 | $ 4.000.000
Total 1.V.A. retenido por las Ventas (18%). $ 720.000 |$ 720.000
70 % de L.V.A. retenido por las Ventas {720.000*0,7) |$§ 504.000 {$ 504.000
b. TOTAL COMPRAS NETAS $ 2.500.000 | $ 5.000.000
Total LV.A. por Compras (18%) $ 450.000 |$ 900.000
} MONTO A DEVOLVER '$ 450.000 '$ 504.000
(*): CASO 1:  El IVApor las compras es MENOR que el 70% de IVA

CASO 2:
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retenido por las ventas ($ 450.000 es menor que $
504.000), el monto o valor a devolver es el IVA por las com-
pras ($ 450.000).

El IVA por las compras es MAYOR que el 70% de IVA retenido
por las ventas ($ 900.000 es mayor que $ 504.000), el monto o
valor a devolver es el 70% por las ventas ($ 504.000)
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b). NO RECIBE DEVOLUCION DE IVA.

2. OPERACION CASO 3(*) | CASO 4(*)
a. TOTAL VENTAS NETAS $ 0 [$ 500.000
Total 1.V.A. retenido por las Ventas (18%). $ 0|$ 90.000
70 % de LV.A. retenido por las Ventas (90.000%0,7) | $ 01$ 63.000
b. TOTAL COMPRAS NETAS $ 250.000 |$ 0
 Total I.V.A. por Compras_{18%) |8 45000 i$ 0
| MONTO A DEVOLVER s 0s 0

(*): CASO 3:  No tiene devolucién de IVA porque NO PRESENTO FACTU-
RAS por las ventas de sus productos a empresas retenedoras
autorizadas.

CASO 4:  No tiene devolucion de IVA porque NO PRESENTO FAC-
TURAS por las compras y/o servicios relacionados con su
actividad agricola.

7. ;CUAL ES EL PORCENTAJE DE REAJUSTE A APLICAR AL MONTO
DE DEVOLUCION?

El porcentaje de reajuste que se debe aplicar al monto de devolucién
del Crédito Fiscal IVA por el ejercicio de junio de 2001 a mayo de
2002 asciende a un 1,1% para aquellas solicitudes de devolucién que
se presente en el mes de junio, en la seccién D, letra d) del formulario
N° 1883 «Solicitud de Devolucién de Crédito Fiscal IVA a Pequefios
Productores Agricolas». El plazo para presentar la citada devolucién
vence el 30 de junio de cada ario.
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B. GUIA DE TRASLADO PARA PRODUCTOS AGRICOLAS

Desde febrero de 1996 se usa un documento denominado «Guia de
Traslado de Productos Agricolas», con el cual se pretende solucionar
las dificultades que afectan el traslado de productos de los pequefios
productores agricolas a los centros de comercializacion.

El Servicio de Impuestos Internos y la Asociacién Chilena de Munici-
palidades suscribieron un convenio de cooperacién destinado a mate-
rializar, en todo el pafs, la puesta en vigencia de este nuevo documen-
to oficial, el cual permite a los pequefios productores agricolas trasla-
dar sus productos desde sus predios a los centros de comercializacidn.
Con este documento, considerado como una herramienta legal de res-
paldo, se evita incurrir en sanciones tanto por parte del S.L.I. como de
Carabineros, ya que gran parte de los pequefos agricultores no tiene
iniciacion de actividades y carece de Guias de Despacho.

Este documento es confeccionado y timbrado por el Servicio de Im-
puestos Internos, quien lo reparte a las municipalidades que se en-
cuentren inscritas ante el SH para participar en su entrega. O sea, son
los propios municipios los encargados de distribuir los respectivos
talonarios entre los pequefios productores domiciliados en su jurisdic-
cién. Estos deberdn concurrir a la municipalidad que corresponda a su
domicilio a pedir la «Solicitud Guia de Traslado de Productos Agri-
colas», la cual serd llenada por la municipalidad y firmada por el peti-
cionario. Si la municipalidad no estuviere inscrita, el pequefio propie-
tario debera dirigirse a aquella que esté mds proxima a su domicilio y
que cumpla con este requisito.

Por su parte, las municipalidades llevaran un registro de los pequefios
productores a quienes se les entreguen Guias de Traslado, dejando
constancia de la numeracién de los documentos. También serdn las
encargadas de recepcionar las gufas utilizadas por los agricultores.
Dicho documento se emite en tres ejemplares:

a. Original para el comprador (el que se entrega a la empresa adquirente
al momento de la venta).
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b.

C.

Duplicado para la municipalidad (el que guarda el pequefio pro-
ductor agricola después de hacer una venta y lo entrega en la mu-
nicipalidad cuando solicita nuevamente guias de traslado).
Triplicado para control tributario (el que retira el S.1.I. en los con-
troles carreteros cuando las mercaderfas se trasladan del predio a
los centros de comercializacién). Si esto no ocurre, debe ser entre-
gado a la empresa compradora, junto con el original. Este docu-
mento tendrd, para todos los efectos legales y reglamentarios, igual
validez que las gufas de despacho utilizadas por cualquier contri-
buyente, con las limitaciones indicadas en la resolucién referida.
(Resolucion N° Ex. 539 del 30 de enero de 1997).

¢Quiénes pueden acceder a este beneficio?

Para poder tener acceso a este sistema, o ser calificado como pequefio
productor agricola, deben cumplirse en forma simultanea los siguien-
tes requisitos:

d.

b.

Ser persona natural (todo individuo de la especie humana, cual-
quiera sea su edad, sexo, estirpe o condicién).

No tener iniciacién de actividades (proceso mediante el cual se
constituye una empresa o negocio) en el Servicio de Impuestos
Internos.

Que explote, ya sea en forma individual o conjunta, uno o mas
predios agricolas acogidos al régimen de renta presunta de la Ley
de Impuesto a la Renta (*), cuyo avaldo fiscal, en forma individual
0 en conjunto, no supere las 100 UTM (Unidad Tributaria Men-
sual) al 1° de enero de cada afio ($ 2.852.400 para el afio 2002), y
que vendan productos agropecuarios de su propia produccién, o
animales adquiridos para la crianza y engorda. Cuando el avalio
fiscal supere las 100 UTM, cumpliendo los demds requisitos, sus

(*): Esta presume que la renta imponible es equivalente sélo al 10% del avalto fiscal de

la propiedad al 12 de enero del afio siguiente.
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ventas anuales no podran superar las 200 UTM en el periodo de
12 meses anteriores al mes de junio del afio en que se solicita la
devolucién.

Cada Guia permite trasladar productos por un valor maximo de $ 500.000
(de acuerdo a Resolucion N° Ex. 539 del 30 enero de 1997) hacia los
centros de comercializacién, donde la empresa retenedora o compra-
dora emitird una factura de compra reteniéndole el total del IVA.

:Quiénes son Agentes Retenedores del IVA?

Los contribuyentes que hayan cumplido con el trdmite de inscripcion y
hayan sido autorizados por el Director Regional del S.1.1. de la jurisdic-
cion de su domicilio. Por otra parte, las municipalidades autorizadas
para entregar guias de traslado deben mantener néminas actualizadas
de estos retenedores.

Si el pequefio productor agricola traslada y vende sus productos a una
empresa no registrada en el S.I.I. como agente retenedor de IVA, el
pequeno productor no tiene derecho a la devolucién de IVA que se
solicita anualmente en junio, sin perjuicio de su obligacién de exigir la
factura de compra respectiva.

Esta Guia de Traslado permite a los pequefios productores agricolas,
sin inicio de actividades, vender sus productos a empresas retenedoras
autorizadas por el S.1I, lo que les permite tener acceso a los benefi-
cios de la Ley 19.034 que les otorga la posibilidad de recuperar el IVA
por las compras y contratacion de servicios relacionados directamente
con su actividad agricola.

El pequefio productor agricola, antes de salir del predio con sus pro-
ductos, debe llenar claramente los siguientes datos: fecha, comuna de
destino, posibles empresas compradoras, y el detalle y valor de las
especies que se trasladardn (nombre del producto, variedad y uso del
producto, unidades, peso o volumen, y precio unitario aproximado).
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Ejemplo:

S.LL GUIA DE TRASLADO DE FOLIO. 000
PRODUCTOS AGRICOLAS

MUNICIPALUDADDE: .o — S

RUT N° _00.000.000-0 .
PEQUENO PRODUCTOR AGRICOLA - ORIGEN
(A llenar por la Municipalidad)

RUT : 00.000.000-0 N° Rol del Predio: ......coveveriieeeee e
Productos a trasladar:

1. - Porotos 4. - .
2. - Papas : — 5.-
3.-Vaquillas.ooo b

DESTINO.

(A llenar por el Agricultor antes de salir del predio. Aqui se deben incluir como
méximo cuatro {4) de los seis(6) productos que se sefialan en el recuadro anferior
de “Origen” de la misma guia indicado como “Productos a Trasladar”}.

Fecha:
Comuna Destino: .
Probables empresas compradoras: [ STRROR
2
B
Cantidad Precio Unitario
(kg) Detalle Aproximado Total
150 Poroto tértola consumo $321/kg | 48.150
100 Poroto negro exportacién $250/kg 25.000
(A llenar por el Comprador)
NOMBIE: «.ooeieiiiiee e, RUT : 00.000.000-0
Domicilio: .oveeeeiicee Giro : Venta legumbres
Valor Cancelado: $ 48.150 Ne Factura de Compra: ........

VENTA CON RETENCION DEL 100% DEL IVA
MONTO MAXIMO DE TRASLADO:  $ 500.000

ORIGINAL : COMPRADOR
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C. FUENTES PUBLICAS Y PRIVADAS DE APOYO FINANCIERO

Administrativamente, el 63% (33/52) de las comunas son de aptitud
agropecuaria o de marcada ruralidad, lo que caracteriza a la Octava
Region. Existen cerca de 60 mil explotaciones agropecuarias que
globalizan mds de 2 millones de hectdreas, con una gran disparidad de
tamanos prediales, lo que contribuye a la complejidad para
implementar acciones de desarrollo.

En efecto, en las diferentes dreas se observa diferentes grados de estan-
camiento en la inversién agricola debido, principalmente, a una
descapitalizacién de los productores especialmente presentes en el
sector de la pequena agricultura.

La solucién a estos problemas dependerd, en buena medida, de la ca-
pacidad creadora de nuestros agricultores y del apoyo que el Estado
les pueda brindar para mejorar la productividad, la innovacién vy la
gestion de sus empresas.

En este contexto general, el Estado, consciente de la necesidad de agi-
lizar el proceso productivo de la pequefia agricultura regional, ha ge-
nerado y puesto a disposicién de los agricultores, una gran gama de
diferentes Instrumentos o Fuentes de Financiamiento a los cuales pue-
den acceder tanto las empresas como los agricultores, ya sea en forma
individual o asociativa. Los instrumentos descritos en este texto, no
son los Unicos existentes. Ademds, permanentemente organismos gu-
bernamentales y entidades particulares estdn creando nuevas alternati-
vas para apoyar el desarrollo y la inversién agricola del sector.

Con el fin de entregar informacién complementaria, en las préximas
paginas se adjunta una recopilacién de instrumentos o fuentes de
financiamiento que estaban a disposicion de los agricultores en el afio
2001, y que de alguna forma contribuyen a apoyar al pequefio agricul-
tor en el desarrollo de alguna alternativa.
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En primer lugar, en el Cuadro 1 se presenta un resumen de los Ministe-
rios del Gobierno que a través de sus instituciones otorgan apoyo fi-
nanciero al sector agropecuario.

Cuadro 1. Resumen de ministerios y ndmero de instituciones de apoyo finan-
ciero a la agricultura. (Afio 2001).

MINISTERIOS N2 DE INSTITUCIONES %
AGRICUITURA 8 42
ECONOMIA 2 N
PLANIFICACION 1 5
RELACIONES EXTERIORES 1 5
TRABAJO 1 5
CREDITO BANCARIO 3 16
(*}) AGRICULTURA 3 16
TOTAL (7) 19 100

[*): Coresponde a lineas nuevas v algunas en proyectos especfficos de desarrollo y que
van cambiando con el iempo o, a veces, son muy puntuales, como el caso de absorcion de
cesantfa.

En el Cuadro 2 se presentan las diferentes fuentes de financiamiento,
tanto pdblicas como privadas, de apoyo a la pequena agricultura, agru-
padas por instituciones pertenecientes a los diferentes Ministerios.
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Cuadro 2. Resumen de las principales fuentes de financiamiento pablicas y
privadas de apoyo a la pequefa agricultura. (Afio 2001).

A. MINISTERIO DE AGRICULTURA

1. INDAP (INSTITUTO DE DESARROLLO AGROPECUARIO)

Bono de Riego Campesino

Concurso de Proyectos en Apoyo de Grupos Vulnerables
Programa de Fomento a la Ganaderia Bovina (BOGAN)
Fondo de Garantfa para Pequenos Empresarios (FOGAPE)
Concurso Nacional de Proyectos

Centro de Gestion (CEGE)

Pequefias Obras Asociativas de Riego

Crédito

Financiamiento de Proyectos de Riego y Drenaje via Ley 18.450
Libreta Sello Verde

Bono de Articulacion Financiera (BAF)

Crédito a Organizaciones de Corto y Largo Plazo

m) Crédito Individual de Corto y Largo Plazo

V)

Proyecto de Desarrollo Local en Comunidades Rurales Pobres
(PRODESAL)

Turismo Rural

Proyecto de Desarrollo de Comunas Pobres del Secano (PRODECOP
- Secano)

Programa de Financiamiento para las Organizaciones Productivas
de Mujeres Rurales (San Carlos)

Bono de Diversificacion Productiva

Contratacion de Mano de Obra para Cosecha de Uva y Ejecucién
de Practicas de Conservacion de Suelos Degradados

Bono de Fomento Productivo

Contratacién de Mano de Obra en Nuble

Servicio Rural Joven

w) Servicio de Asesoria Local (SAL)

X)
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Servicio de Asesorfa a Proyectos (SAP)
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y) Fondo de Desarrollo Empresarial para Organizaciones Campesinas
(FODEM)
z) Servicio de Asesoria Especializada (SAE)

2. CONAF (CORPORACION NACIONAL FORESTAL)

a) Conservacién y Manejo Sustentable del Bosque Nativo
b) Decreto Ley (DL) 701 sobre Fomento Forestal
¢) Decreto Ley 701 Subsidio a favor de la Plantacién de Arboles Nativos

3. SAG (SERVICIO AGRICOLA Y GANADERO)

a) Fondo para el Mejoramiento del Patrimonio Sanitario
b) Programa de Sanidad Animal Erradicacién de: Brucelosis Bovina,
Peste Porcina Clasica, Leucosis, Tuberculosis

4. SECRETARIA EJECUTIVA-COMISION NACIONAL DE RIEGO (CNR)

a) Estudios Integrales de Riego

b) Programa de Fomento a las Obras Menores de Riego en Areas del
PROMM

c) Fomento a la Inversién Privada en Obras de Riego y Drenaje de la
Ley 18.450

5. INDAP-CONAF

a) Crédito de Enlace para Forestacién
b) Forestacion en Pequefias Propiedades
¢) Programa de Apoyo a la Forestacién (PADEF)
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6. INDAP-SENCE

a) Bonificacion para el Aprendizaje del Proempleo
b) Fomento de Proyectos Productivos de Grupos Juveniles
¢) Programa de Capacitacion

7. INDAP-SAG

a) Sistema de Incentivos para la Recuperacién de Suelos Degradados.

8. SEREMI (SECRETARIA REGIONAL MINISTERIAL) DE AGRICULTURA
VIII REGION

a) Sistema de Informacién de Precios Agropecuarios Regionales (SIPRE)

B. MINISTERIO DE ECONOMIA
1. CORFO (Corporacion de Fomento)

a) Financiamiento de Inversiones de las Medianas y Pequefias Empresas
(Linea de Crédito B11)

b) Financiamiento de Inversiones de Pequefias Industrias, CORFO -
Alemania (Linea B12)

c) Proyectos de Fomento (PROFO)

d) Programa de Desarrollo de Proveedores (PDP)

e) Fondo de Asistencia Técnica (FAT)

f) Reprogramacion de Deudas Bancarias

g) Cobertura para Lineas de Crédito de Pre-embarque para Exportadores
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2. CORFO-CNR

a) Convenio para facilitar el Acceso a Beneficios de la Ley de Riego

C. MINISTERIO DE PLANIFICACION
FOSIS (Fondo Solidario de Inversion Social)
a) Programa de Desarrollo Social

b) Programa de Fomento Productivo Generacién de Capacidades
¢) Programa de Promocion

D. MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES
PRO-CHILE:

a) Fondo de Promocion de Exportaciones Agropecuarias

E. MINISTERIO DEL TRABAJO
SENCE (Servicio Nacional de Capacitacion y Empleo):

a) Capacitacion Pre y Post Contrato

b) Formacién y Capacitacién de Mujeres Rurales (Programa Jefas de
Hogar)

¢) Subsidio Directo para Medianas y Pequefias Empresas (MYPES)

d) Programa de Capacitacién via Franquicia Tributaria

e) Contratos de Aprendices (Fondo Nacional de Capacitacion -FONCAP)

f) Programa Laboral para Jévenes, Chile Joven
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F. INSTRUMENTO VIA CREDITO BANCARIO

1. BANCO DEL ESTADO
a) Crédito a Microempresas

2. BANCO DEL DESARROLLO
a) Crédito a Microempresas

3. BANEFE
a) Crédito a Microempresas

G. MINISTERIO DE AGRICULTURA (NO INCLUIDOS EN A.)

a) Seguro Agricola
b) Programa de Empleo para Mujeres Campesinas

Es importante sefialar que muchos de estos instrumentos financieros
contemplan como beneficio una proporcién de subsidios. El agricultor
deberd consultar, en forma previa,’ las respectivas caracteristicas y
condiciones de cada uno de estos instrumentos de fomento de apoyo a
la pequefa agricultura en sus respectivas fuentes de financiamiento,
en lo que dice relacién con sus objetivos, tipo de beneficiarios que
pueden acceder a cada una de estos instrumentos, monto y plazo para
su cancelacion. En todo caso, es recomendable que el agricultor se
haga asesorar por personal técnico para mejor orientacién de sus obje-
tivos.
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