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CAPITULO 1

OBJETIVOS

1.1 Objetivo General
Comprobar la factibilidad de ofrecer e-services que faciliten el intercambio
comercial agricola en México, utilizando Internet, dado que en México na se alcanzan a

visualizar a esta herramienta para productos agricolas.

1.2 Objetivos Especificos

1. Definir el mercado potencial agricola en México, identificando el tamafo del
mercado, su distribucion geografica y su valor econémico.

2. Definir y analizar las caracteristicas, roles y valor que agregan al proceso de
comercializacion y distribucién los participantes en el canal.

3. Disefiar un servicio que promueva el intercambio comercial via Internet.

1.3 Alcance

Se realizara una investigacion exploratoria para definir las condiciones actuales
de la comercializacién agricola en México y se determinara la factibilidad de utilizacién

de e-services como agente impulsor del intercambio comercial.
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1.4 Metodologia propuesta

Se utilizara la metodologia de investigacion tomada del libro “Metodologia de la
Investigacion” porque trata el enfoque experimental, documental, cuantitativo y
cualitativo. Abarca desde la concepcidn de la idea de investigacion y el desarrollo de un
marco tedrico hasta la formulacion de hipétesis, la eleccién del disefio de investigacion,
la recoleccién de datos y el reporte de investigacion. Se realizard ademas una
investigacion de campo que incluirAa a productores, comercializadores,

industrializadores e instituciones gubernamentales.

1.5 Resultados esperados

Proponer un modelo de un servicio en Internet donde tanto productores como
compradores agricolas puedan comercializar bajo un sistema que promueva la relacion

ganar - ganar.

1.6 Hipotesis

Es posible mediante la utilizacion de un modelo de Comercio Electrénico apoyar
las funciones de comercializacion de productos agricolas para un segmento del

mercado y de conformidad a las caracteristicas del mismo.
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CAPITULO 2

EL CULTIVO DEL MAIZ

2.1 El Maiz en México

[Uno de fos granos bésicos en la dieta de los mexicanos es el mafz, productos que ha sido cultivado desde hace clentos de afios y del cual
se ha logrado, con el paso def tiempo, aprovechas hasfa su maximo, para obtener de €l no sélo productos comestibles, tanto para el ser
humano como para los animales, sino también productos industriales. |

El maiz es el recurso renovable mas importante del mundo, la mayor parte de los
paises dedican 1.5 hectareas de cada 4 cultivables a su produccion, y representa el
65% del total de granos gruesos producidos a nivel mundial, donde EUA y China
producen el 40% y 19% respectivamente de la produccion mundial, y a su vez son los
mas grandes consumidores. El Anexo 1 muestra un grafico comparativo de la

produccién mundial de maiz, destacando a los mayores productores.
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PRINCIPALES PRODUCTORES

DI MAIZ
bl
(\IS 90v91 9192 9293 934
[CE 2053 isose 20028 1612
=
e 96.82 98.77 95.38 102.0
e,

3 2188 26 68 2929 2888
2370 28 .50 28.00 27.040
" 14.10 1430 15.50 15.50
Otros 1194 12654 11922 13032

Total 47745 484 88 52817 449

Tabla 1: Principales productores de maiz

México es de los pocos paises del mundo donde la alimentacién de su poblacion
se basa principalmente en el consumo de maiz, el 9.2% de los requerimientos diarios
de energia y el 14% de la proteina. El maiz no es un producto de la naturaleza sino un

invento de hace mas de 2000 afios del hombre de Meso América.

COMPOSICION DEL MAIZ

FIBIA 2,989,

PROTEINAN 2.00%

OITRON A2T7%,

Figura 2: Composicion del maiz
La produccién nacional de maiz ha estado orientada al consumo humano,
utilizando variedades o hibridos con caracteristicas adecuadas para la produccién de

tortillas (preferentemente blancos), pero ademas se cultivan en las zonas centro, sur y

15



sudeste del pals, maices para elaborar productos muy especificos, para nichos de
mercado. En cambio en los EUA se produce principalmente maices amarillos para uso
como grano forrajero o industrial. En este pais también se producen maices blancos,
palomeros, cerosos, pero bajo contrato principalmente y son denominados como
maices con valor agregado (VEC) y cuyo precio en el mercado es superior a 10s maices

amarillos (de un 15% a un 20%).

Para contabilizar la produccion en México se maneja el esquema de afio agricola

que considera el periodo otofic-invierno (Of) mas primavera-verano (PV)
El afio agricola se inicia con las siembras de Ol durante el mes de octubre y
termina el afio siguiente en el mes de marzo en algunas regiones. La cosecha

comienza en enero y finaliza en septiembre del mismo aifo.

Para el ciclo PV las siembras empiezan en marzo y concluyen en septiembre,

sus cosechas inician en mayo y finalizan el mes de marzo del afio siguiente.
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Figura 3: Ciclos del cultivo del maiz

Los uso del maiz se pueden clasificar de la siguiente forma:

a) Alimentos: En México, tortillas y otros productos. En EUA, béasicamente para

cereales.

b) Consumo Pecuario

c) Semilla

d) Uso Industrial:
e Jarabe de maiz rico en fructuosa (JMRF)
e Glucosa
o Dextrosa
¢ Almiddn
¢ Alcohol como combustible (gasolina)

¢ Alcohol para bebidas

La produccion de maiz en México en los ultimos afos ha variado alrededor de

los 18 millones de toneladas y el consumo total ha sido de aproximadamente 22

millones de toneladas, de las cuales 10 millones son destinadas para el consumo
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humano y el resto para la ganaderia y la industria. El maiz blanco usado para la
industria de la tortilla puede considerarse un producto diferenciado cuyo valor debe de
ubicarse dentro de la clasificacion de los maices con valor agregado de los EUA, por
otra parte los maices especializados para otros productos alimenticios, son de hecho
productos con valor agregado para nichos de mercado, lo cual permite que se pague
por ellos un importante sobreprecio. Sin embargo, el maiz que no se destina al
consumo humano termina como grano forrajero, perdiendo su diferenciacién vy
convirtiéndose en un “commodity”. Por otra parte la industria aimidonera y refinadora
asi como la de alimentos balanceados del pais demanda de maices amarillos, ya que

son los adecuados para este fin.

Cabe destacar que México es autosuficiente en la Produccién de maiz para
consumo humano, aunque es deficitario para abastecer la industria y la ganaderia.

Ademas que es genéticamente diferente al producido en EUA.

En México se identifican claramente dos sistemas de produccion:

1. Autoconsumo. En la Mesa Central, Sur y Sureste es caracteristica la
produccion en pequeias superficies con uso intensivo de mano de obra familiar y cuyo
destino principal es el autoconsumo. Entre [as fortalezas de este sistema encontramos
que utilizan maices criollos o razas prehispanicas que se producen en areas
geograficas especificas, dificiles de producir en otras regiones, con caracteristicas de
calidad alimenticia especiales para la gente que los cultiva. No tienen presiones de

pago de créditos a la cosecha ya que la producciéon se destina al autoconsumo y los
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excedentes se comercializan en periodos de tiempo relativamente largos. Los
principales problemas a los que se enfrenta este sistema son la ausencia de un
mercado mas formal que impulse la expansidn de la demanda de estos maices y la falta
de tecnologias que permitan incrementar la productividad de estos materiales sin perder
sus caracteristicas de calidad, bajo sistemas sustentables.

2. Produccion Comercial. Este sistema de produccién esta basado en la
produccion crientada al mercado. Alin cuando este sistema de produccion se identifica
en todo el pais, la mayor concentracion se localiza en el Bajio, Jalisco y Sinaloa. Este
es un sistema intensivo en capital y tecnologia, cuya rentabilidad ademas de la
productividad esta directamente relacionada con los precios internacionales. Los
productores se ven presionados a vender [o mas pronto posible sus cosechas a fin de
cubrir compromisos financieros. Los principales retos a los que se enfrenta este sistema
de produccion, ademas de producir a costos de competitividad internacional, es su
necesaria integracion hacia el mercado, ya sea mediante contratos o convenios con la
industria de harina nixtamalizada, la industria del nixtamal y la tortilla, la industria
aceitera refinadora o la de alimento balanceados; en cada una de estas opciones de
integracion tendra que adecuarse los tipos de maiz a producir, asi como los paquetes
tecnolégicos, los precios que se puedan recibir por el producto variaran de acuerdo al

destino final, tal y como sucede en los EUA.
En cuanto a la infraestructura industrial, y principalmente la de la harina de maiz

nixtamalizada, cabe resaltar que esta cuenta con una plataforma que cubre el 45% del

mercado interno de la industria de la tottilla y que se encuentra en crecimiento y
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expansion nacional e internacional, convirtiéndola en el lider mundial de la produccién

de alimentos de maiz.

En México existen cuatro empresas que manejan el mercado de la harina de
maiz nixtamalizada, Maseca, Minsa, Agroinsa y Hamasa, el tipo de maiz que utiliza esta
industria son criollos bancos dentados y semidentados, el principal destino de este
producto es la industria de la tortilla. Minsa y Maseca tienen el mayor porcentaje de

participacion.

Es necesario el desarrollo de estrategias de mercado que contemplen la
posibilidad de proteger la genética ancestral mediante algin tipo de certificacién de
origen, o través de alguna Norma Oficial Mexicana, de los maices autéctonos para la
elaboracién de productos alimenticios tradicionaies. Una vez logrado lo anterior se
deberan emprender acciones de mercadotecnia para que los consumidores, puedan
apreciar y conocer las diferencia de las calidades de los productos de maiz mexicanos,
con lo cual se fortaleceria la expansion y la diferenciacion, impulsando el desarrolio de

nichos de mercado.

Fortalecer la integracion de la industria de harina nixtamalizada con la
produccidn nacional, para que el crecimiento internacional de esta industria conlleve la
utilizacion de maices nacionales. Para esto también se requiere revisar las politicas de
subsidios a la tortilla, con la finalidad de que ésta no limite el crecimiento de la

exportacion nacional de harina.
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Impulsar el desarrollo de nuevas industrias de productos de maiz, que permitan
una competitividad sostenible mediante la diferenciaciéon con productos a base de
maices originales, procesos de produccion semi-artesanal e impulsando algin
mecanismo de certificacion de origen para lo cual se requiere el desarrollo o
aprovechamiento de canales de comercializacién tanto para el mercado nacional como
internacional. En esta categoria existe un gran mercado conocido como de “nostalgia”
en los EUA, de mexicanos y descendientes de éstos (aprox. 20 millones). Una
posibilidad a explotar es el empaquetado y ampliacién de la vida de anaquel, mediante
el uso de conservadores que no modifiquen la calidad o procedimientos de envasado al

vacio y/o refrigeracion.

En los estados de la Republica, que cuentan con una alta produccion comercial
se debera de intensificar las acciones para el desarrollo de produccion bajo contrato,
con las diferentes industrias, con la finalidad de que los tipos de maices que se
produzcan sean de acuerdo con las demandas de la industria y se puedan definir
anticipadamente los mercados destino y las condiciones de precios a recibir para que el
productor pueda predecir la rentabilidad de su inversion (si el destino final va a ser
como grano forrajero, entonces producir maices amarillos que tienen un menor precio
que los alimenticios pero son mas productivos). Asimismo en estos estados se deberan
intensificar los programas de transferencia de tecnologia, orientados a la produccion

competitiva de bajos costos, bajo sistemas sustentables.

El papel de la Universidades, Institutos y Centros de Investigacion, bajo un

enfoque de desarrollo de la competitividad de la cadena productiva de maiz, debe estar
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orientado al incremento de la productividad de maices diferenciados autdctonos y
alimenticios, sin perder sus caracteristicas cualitativas que precisamente les confieren
el grado de “diferentes”, sin descuidar el desarrollo de materiales para agricultura
comercial mejorados, asi como también el desarrollo de procesos industriales de
nixtamalizacion tradicional, tecnologia de produccidén, conservacion y envasado de
productos de maiz. En el mejoramiento de maices para fines forrajeros o industriales,
también hay oportunidades de desarrollo, sin embargo ya existe una participacion

importante de empresas transnacionales en esta area.

Para la iniciativa privada y para las organizaciones de productores hay una gran
oportunidad en el desarrollo de productos alimenticios a base de maices mexicanos que

requeriran ademas del impulso de nuevos canales de comercializacion.

La estrategia para lograr la competitividad esta en funcion de la vocacién
productiva y sistemas de produccion de las diferentes regiones del pais, asi como de
los diferentes materiales genéticos tanto autéctonos como mejorados, y su posible
integracién a la industria y a los mercados impulsando productos diferenciados o
desarrollando agricultura bajo contrato en la industria aceitera y refinadora, la de harina

de maiz nixtamalizado y (a pecuaria.

Para poder entrar en esguemas de competitividad existen factores multiples que

deben trabajar en conjunto, como los siguientes:
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Politica econdmica (ya que en un pais donde el maiz es de suma importancia en la
alimentacion de la poblacion, se torna en un asunto politico)

Valor de Ia moneda

Impuestos {la mayoria de los productores no pagan impuestos, sin embargo el
control de precios puede volverse un impuesto en si mismo)

Apoyos gubernamentales, subsidios a insumos y productos

Aranceles

Barreras no arancelarias

La eficiencia técnica

Precios de los insumos utilizados en a produccion

Condiciones agro climaticas.
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CAPITULO 3

SITUACION ACTUAL DEL CAMPO MEXICANO

3.1 Introduccién

Definitivamente son muchos los factores que afectan la toma de decisiones y el
desarrollo del sector agricola en México, los cuales basicamente se agrupan en dos
partes, por un lado se tiene a los aspectos del entorno econémico y por ofro los que se

relacionan directamente con la situacion del sector agropecuario del pais.

A continuacién se describen algunos de estos factores. El orden de aparicién no

denota el grado de importancia de cada uno.

3.2 La economia en México

¢ PIB. E) cual muestra el crecimiento que esta teniendo la economia a través de los
productos elaborados dentre del pais. Este indicador se utiliza como referencia para
compararlo con el crecimiento de un sector determinado como pudiera ser el
agricola. El Anexo 2, muestra la tendencia que ha tenido el PIB en México desde
1994 a 1999. En él se aprecia un crecimiento paulatino a lo largo de los afos
exceptuando 1995 en el cual se tuvo una disminucién dramatica ocasionada por la

devaluacion de 1994.
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Ademas, en el Anexo 3, se muestra el porcentaje de contribucion que para el PIB
total tuvieron los distintos sectores en 1999, donde el 52% del PIB lo aportaron la
Industria y los servicios, en tanto que el sector agricola colabord con el 5%.

» Inflacion. La tendencia inflacionaria hacia la alza eleva los precios y desfavorece las
ventas de productos y la compra de insumos en el sector. El Anexo 4, muestra los
niveles de inflacién de la Gltima década. En €l se observa que el nivel mas alto de
inflacion se present6 en 1895 debido a la devaluacion de 1994. Después de eso, la
inflacién ha presentado una clara tendencia a la baja y se espera que para el 2000
se llegue a tener una inflacion de 10%.

« Tipo de Cambio. Este indicador favorece las exportaciones de productos agricolas,
pero por otro lado desfavorece la compra de insumos y maquinaria importados que
son tan importantes en el sector agricola. El Anexo 5, muestra el tipo de cambio
promedio en el periodo 1994 al 2000 donde la paridad peso délar se ha movido
desde los 3 hasta los 9.49 pesos por délar.

+ Tasas de interés para Créditos Agricolas. Este indicador afecta directamente al
precio de los financiamientos que se utilizan en la adquisicibn de maquinaria
agricola e insumos para el sector agricola. El Anexo 6, muestra la tasa de interés
que la Banca Gubernamental ha ofrecido a los agricuitores durante la Gltima década.
Se espera que al cierre del afio 2000 |a tasa alcance el 16% con lo cual llegaria a su
nivel mas bajo desde 1995,

o Cartera Vencida de la Banca. Este indicador es muy importante y utilizado por las
instituciones bancarias para definir si continian o no otorgando créditos y si deciden

hacerlo, buscan ser muy selectivos en definir a quién se los otorgan para minimizar
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el riesgo de incobrabilidad. Si los créditos estan restringidos, la afectacion al sector
agricola es alta ya que este sector depende mucho de los financiamientos. Ei Anexo

7, muestra el porcentaje de créditos vencidos en el periodo de 1994 a 1999.

3.3 El Sector Agricola

PIB Agricola. Este indicador muestra el crecimiento que ha tenido el sector. Ei
Anexo 2 muestra la tendencia que ha tenido este indicador de 1994 a 1999. En él se
aprecia que a lo largo de los afios este indicador se ha mantenido practicamente
constante y en esos 6 afios ha representado menos del 6% del PiB total.
Importacion de Productos Agricolas. Este indicador le indica a los productores el
valor de los productos de importacion contra los que tendran que competir sus
productos. Cada vez esta siendo mas fuerte la importacion de granos y carne a
precios muy bajos los cuales estan dejando fuera del mercado a los productores
nacionales debido a que los precios a los que se ofrecen estos productos estan en
muchos de los casos por debajo de sus costos. El Anexo 8, muestra el valor de los
productos agricolas que se importaron de 1992 a 1999, Vale la pena recalcar que en
todos los afios las importaciones exceden a las exportaciones (Balanza Comercial
Negativa).

Distribucién de las Tierras. En el Anexo 9, se muestra que de un total de 200
millones de hectareas solamente el 9% de ellas se pueden destinar a la agricultura

ya que el resto se divide en desiertos, bosques, selvas y tierras para otros usos.
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Disponibilidad de Tierras de Riego y Temporal. En México, el area total para
Cultivo asciende a 4.5 Millones de Acres, de los cuales el 30 % es de riego y el
restante 70 % es de temporal. El Anexo 10, muestra un mapa en el cual se pueden
distinguir las regiones de riego y temporal donde destaca la zona del sureste
mexicano como la principal regién de temporal debido a la cantidad de agua que se
tiene disponible. En contraste, la zona del noroeste que comprende ios estados de
Sonora y Sinaloa que se distinguen por ser estados eminentemente agricolas, las
tierras que tienen son de riego. Por otro lado, en el centro del pais, las tierras son
principalmente de temporal ya que la cantidad de agua disponible es poca y
evidentemente los producteres dependen de las lluvias para definir el destino de sus
cultivos.

Nivel de Agua de las Presas. Este indicador es determinante para las regiones de
riego debido a que si los niveles de las presas estan bajos, la prioridad se otorga al
consumo humano por sobre la agricultura. En este sentido en el Anexo 11, se
muestran los niveles de agua de las presas de las distintas zonas del pais en
febrero de 2000. Aqui podemos destacar que las presas del noroeste llegaron a sus
niveles mas bajos en mucho tiempo lo cual afectd fuertemente al sector
agropecuario; en tanto que en el sur, las presas estaban a un 83% de su capacidad.
Distribucion de Tierras para Cultivo. Este indicador le dice tanto al productor de
maquinaria agricola como a los vendedores de insumo qué tipo de maquinaria,
refacciones e insumos deben ofrecer en funcién a los cultivos que mas se
manejaran. El Anexo 12, muestra como el 83% de los cultivos se relacionan con la

produccion de granos, de los cuales, el maiz es él mas fuerte ya que representa el
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61% de los granos cultivados. Por su parte, las hortalizas y vegetales representan
solo el 4% de la produccién total. Por su parte, el Anexo 13, muestra la cantidad
total de hectareas, asi como el nivel de produccién de maiz que se tiene en cada
entidad del pais. Vale la pena hacer notar que Chiapas ocupa el primer lugar en
produccion de Maiz, seguido por Jalisco y Veracruz.

Produccion y Disponibilidad del Grano. Este indicador le dice tanto al productor
de maquinaria agricola como a los vendedores de insumo qué tipo de maquinaria,
refacciones e insumos deben ofrecer en funcidn a los cultivos gue mas se
manejaran. Muchas de las veces, los agricultores toman la decisiéon de producir uno
u otro grano en funcion a la disponibilidad de granos (lo cual afecta al precio) y a los
precios internacionales corrientes y futuros que se manejan en las bolsas como la
de Chicago. Vale |a pena sefialar que no todos los agricultores cuentan con esta
informacion al dia y muchas veces se aventuran a producir en base a sus
corazonadas. En el Anexo 14, se muestra que de 1998 a 1999 se presentd una
reduccion de un 17.4% en la produccion de grano, lo cual es producto de la
reduccién en la produccién de los granos mas importantes principalmente en el
maiz, el cual bajé su produccién en un 19.6%. Por su parte, el Anexo 15, muestra la
disponibilidad total de grano en el cual se puede visualizar como el grano mexicano
representa en promedio el 70% y el importado el 30% del total disponible.

Precios de los Granos. Este indicador deberia ser utilizado por los productores
para decidir si les conviene o no el producir un determinado producto. En la realidad,
el gobierno es el protagonista principal en la fijacién de los precios de los granos y la
base tedrica que éste utiliza para definir el precio, son los precios internacionales.

Muchas veces los agricultores se enteran del precio de venta del grano hasta el
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momento en que van a cosechar y esto los pone en desventaja ya que en ese
momento ya han arrastrado costos de produccidn y muchas veces [a utilidad en ia
venta de su producto es muy baja. El Anexo 17, muestra los niveles de precios que
se han tenido en el maiz de 1996 al 2000 en donde ademas se puede ver que los
subsidios de gobierno se han mantenido practicamente constantes en tanto que el
precio por tonelada ha bajado notablemente. Esta situacibn es motivo de
descontento entre los productores los cuales han perdido credibilidad a ios apoyos
gubernamentales al grado de sentirse explotados por el mismisimo gobierno.
Costos de Produccidn. Este indicador muestra el nivel de eficiencia que tienen ios
productores agricolas. En la gran mayoria de los casos los costos de produccion de
nuestros productores son altos, lo cual los pone en desventaja al competir contra
productos importados cuyo precio en muchas de [as ocasiones es inferior a los
costos de los productores mexicanos. Este indicador ademas esta reiacionado con
el del precio de los granos ya que al tener costos altos, los margenes de utilidad de
los productores mexicanos son muy reducidos. £ Anexo 18, muestra un
comparativo de los costos de produccion por tonelada de maiz en México y Estados
Unidos donde se puede notar que en México, el costo por tonelada es un 20%
mayor que en Estados Unidos.

Poblacién que Vive en el Area Rural. Hoy en dia, segiin el INEG! 4, €l 30 % de la
Poblacion de México vive en el Area Rural. Este indicador es muy importante ya que
desgraciadamente a lo largo de la historia cada vez es mas la gente del medio rural
que decide migrar, en busca de mejorar su forma de vida, hacia el medio urbano

dada la situacién precaria y de marginaciéon que se vive en el medio rural.
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» Tasa de Empleo en el Medio Rural. El empleo es otra de las causas por las cuales
los campesinos migran a las ciudades y es gue en el medio rural hoy en dia
solamente existen 6 Millones de personas con empleo, lo cual representa tan solo el
25 % del total de la Poblacién que vive en el campo we.

» Proteccidén al Mercado Agricola. Definitivamente el sector agricola depende
fuertemente de los a'poyos gubermamentales y en la medida que estos contindien
habra mayores posibilidades de que al menos la produccién agricola permanezca en
los niveles que hoy en dia se tienen. Ojala que el Gobierno Federal tome cartas en

el asunto y visualice al campo como un polo importante de desarrollo.
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MODELO DE LA COMERCIALIZACION APLICABLE A PRODUCTOS
AGRICOLAS POR MEDIO DE E-COMMERCE:
PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
MARCO TEORICO
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CAPITULO 4

PROGRAMAS GUBERNAMENTALES
DE APOYO AL CAMPO

4.1 Tipos de apoyos

En general, la mayoria de las politicas de apoyo al campo, se concentran en:

1) Apoyos a los precios de los productos

2) Protecciéon Comercial para estimular la produccion Interna

3) Pagos directos al productor

4) Venta de Insumos a precios bajos

5) Apoyos a la comercializacion

6) Programas para estimular la produccion, via innovaciones tecnolégicas,

asesoria, desarrollo de infraestructura, etc.

SAGAR

Figura 3: SAGAR, organismo federal de mexicano
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Para este objetivo, La SAGAR (Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo
Rural) ha establecido una serie de programas y organismos que lleven acabo estas

politicas ws. LOs instrumentos y apoyos podrian clasificarse de la siguiente manera:

Infraestructura
Productividad
Comercializacion

Crédito y seguro

La estrategia actual para el desarrollo de la agricultura se promueve en torno al
programa de “Alianza para el Campo”, cuya aplicacion corresponde a la SAGAR,
Gobiernos Estatales y Particulares, y que sintetiza las propuestas de los productores

agropecuarios y el Gobierno de la Republica.

4.2 Alianza para el campo

Este programa tiene como objetivos principales: Aumentar la produccion
agropecuaria a una tasa superior al crecimiento demografico, mejorar el ingreso de los
productores agropecuarios dando especial énfasis a los grupos marginados del pais,

producir mas alimentos para el consuma de la poblacion y fomentar las exportaciones.

Representa un conjunto de instrumentos de apoyo a los productores

agropecuarios en donde los mismos escogen el programa que desean utilizar,
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dependiendo de sus actividades productivas. Los programas que integran la alianza no

van dirigidos a cultivos especificos, por lo que no distorsionan la produccion.

La alianza para el campo se integra por programas de cobertura nacional, estatal

y regional.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)
10)
11)
12)
13)
14)

Los programas de cobertura nacional son los siguientes:

Ferti-Irrigacion

Establecimiento de Praderas
Equipamiento rural

Mecanizacion

Kile por Kilo

Transferencia de Tecnologia
Fomento Lechero

Sistema Nacional de Capacitacion y Extensién Rural integral
Sanidad Vegetal

Salud Animal

Mejoramiento Genético

Ganado Mejor

Sistema de Informacion Agropecuaria

Programa elemental de asistencia técnica
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Entre los programas de la alianza, que tienen relacion con el cultivo del maiz, se
ubica el de Ferti-lIrrigacion, con el que se promueve la instalacion de infraestructura
(tuberia de conduccidn y drenaje, tanques, filtros, inyectores y mezcladoras) para la
aplicacién de agua vy fertilizantes en forma eficiente, para incrementar la productividad
de las superficies bajo riego, cuidar el agua, y lograr un uso sustentable y racional de

los recursos. Este se aplica mediante apoyos de los Gobiernos Federal y Estatal.

Asimismo, tiene incidencia el programa de Equipamiento Rural, en sus vertientes
de Fomento Agricola, Canastas Tecnologicas de Agricultura Sostenible y Mecanizacién
de Agricultura con Traccion Mixta; que entre sus principales objetivos se ubican el de
impulsar la autosuficiencia alimentaria y el mejoramiento en calidad y cantidad de dieta
alimenticia en las unidades de produccién; incorporar al sistema agropecuario,
principios y tecnologias de sustentabilidad y promover la mecanizacién agropecuaria

con tecnologias que incrementen la productividad de la mano de obra y 1a produccién.

El programa de Mecanizacion promueve la adquisicion y reparacion de tractores
e implementos agricolas para incrementar la eficiencia productiva, reducir el deterioro
de los suelos y reactivar la industria productora de maquinaria y equipos agricolas. La
operacion del programa se traduce en gue los productores independientes podran
adquirir un solo tractor con capacidad entre 50 y 165 caballos de fuerza y/o una
sembradora de precision, niveladora, alzadora de cafia, una zanjadora y/o implemento
para labranza de conservacion; Las organizaciones, empresas y sociedades de
productores tienen un limite de cinco tractores de igual capacidad y/o tres sembradoras

0 implementos agricolas. Para este programa el Gobierno de la Republica aporta el
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20% del precio de lista del equipo, hasta un monto de $22,000, y el 30% del importe
total de las refacciones originales en reparaciones mayores, hasta un monto de $6000
por tractor. Los gobiernos de los estados aportan de igual manera un porcentaje de los

precios de lista de cada equipo.

El programa kilo por kilo coadyuva en el proceso de cambio tecnolégico para
incrementar la productividad de la tierra cultivada, induciendo el uso de semillas
certificadas de variedades mejoradas. Los apoyos del programa se otorgan a los
productores del maiz y/o frijol y consisten en proporcionar semillas en la misma

proporcion en que los productores dan a cambio semillas criollas.

Por ultimo, el programa de Transferencia de Tecnologia pretende facilitar a los
productores agropecuarios €l acceso a las nuevas tecnologias y asistencia técnica
especializada, con lo que se promueve la investigacion, validacién y aplicacion de
tecnologias provenientes del Instituto Nacional de Investigaciones Forestales, Agricolas

y Pecuarias (INIFAP).

Figura 4: ASERCA, programa de apoyo al campo
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ASERCA ws (Apoyos y Servicios a la Comercializacion Agropecuaria) es un
organismo creado para dar apoyo en la comercializacion, como su nombre lo indica. El

organismo cuenta con una serie de instrumentos para este fin:

4.3 PROCAMPO

El Programa de Apoyos Directos al Campo (PROCAMPOQ) fortalece el ingreso de
los productores agricolas mediante un subsidio por hectarea que el Gobierno Federal
otorga a la superficie elegible que esté sembrada, se mantenga en explotacion pecuaria

o forestal, o bien que se encuentre bajo proyecto ecoldgico.

La superficie elegible para PROCAMPO es aquella que fue cultivada con maiz,
frijol, trigo, arroz, soya, cartamo, algodén, sorgo o cebada en alguno de los tres ciclos
agricolas Otofio — Invierno o Primavera — Verano anteriores a agosto de 1993. En este
sentido, se tiene como referente una superficie elegible registrada en el Directorio del
Programa que se identifica y reinscribe en funcion de que haya sido sembrada. Este
referente es la extension territorial maxima susceptible de ser apoyada en el transcurso

del afio agricola.

Una de las caracteristicas de los apoyos otorgados por el Programa es su
neutralidad. PROCAMPO se otorga independientemente de quién produzca, qué se
produzca y el volumen de lo producido, hecho que conlleva a que la participacion
gubernamental no provoque distorsiones en las decisiones de produccién. Sus recursos

no estan condicionados a obtener un volumen de produccidon como minimo, o la
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utilizacion de algiun paquete tecnologico o de ciertas variedades de semillas,
agroquimicos o fertilizantes, sino que permite al productor tomar libremente la decision

del cultivo por sembrar y la forma de producir.

En el afio agricola 1999, los recursos entregados con Procampo apoyaron de
manera directa a 2.72 millones de productores que sembraron 13.57 millones de

hectareas, de las cuales 10.80 millones son de temporal y 2.77 de riego.

Procampo reporta resultados diversos en provecho de los productores y del

campo mexicano:

e Permitid a los productores contratar la adquisicién de bienes o la obtencién de
servicios financieros necesarios para producir, utilizando como fuente de pago el
apoyo. Alrededor de la cuarta parte del total de beneficiados hicieron uso de ese
mecanismo.

o E| subsidio tuvo una incidencia mayor en el ingreso de los productores que

destinan toda o casi toda su produccién al autoconsumo.

Las entidades donde mas productaores recibieron el beneficio del Procampo, son:

Chiapas, Oaxaca, Veracruz, Puebla, México, Guerrero, Hidalgo y Michoacan, que en

conjunto abarcaron cerca de las dos terceras partes de la poblacion beneficiada.
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Figura 5: Productores beneficiados por ASERCA
De la cobertura del Programa por ciclo agricola sobresale:

o En el Primavera — verano 1999, el apoyo se brind6 a 2.27 millones de
productores con una superficie de 10.56 millones de hectareas, 77.8 por ciento
del total apoyado, de ésta, la composicion por régimen hidrico fue de 9.46

millones en temporal y 1.10 en riego.

e En el ciclo Otofio — invieno 1998/1999, se destinaron apoyos a 446 mil
productores para una superficie de 3.00 millones de hectareas, 22.2 por ciento
de la subsidiada a nivel nacional, de la cual 1.33 millones fueron de temporal y

1.67 de riego.

Los objetivos originales del programa pueden sintetizarse de la siguiente manera:



« Aumentar el ingreso de los productores rurales elegibles y darle certidumbre sobre
los apoyos directos que habrian de recibir durante un periodo dado, también
conocido, que para el caso mexicano se fijé en 15 afios.

« Compensar al productor mexicano por los subsidios que reciben los agricultores de
los paises desarrollados con los que nuestro pais comercia.

« Fomentar la conversion productiva de los predios, facilitando su utilizacién en
actividades productivas mas acordes con la vocacion de [a tierra y la preservacion
del equilibrio ecoldgico del medio rural, dejando a la eleccion libre del productor su
uso, de conformidad con sus preferencias y expectativas de produccion.

» Convertirse en un instrumento fundamental de la ALIANZA PARA EL CAMPO, ai
apoyar con recursos ciertos y conocidos, los procesos de capitalizacion promovidos
en los diversos programas de la alianza, cuyo propdsito fundamental es el

incremento de la productividad en las tareas agricolas.

4.4 El maiz: principal cultivo subsidiado

El 82 por ciento de la superficie total apoyada en el afio agricola 1999, se
sembro con maiz, frijol, trigo y arroz, considerados como los alimentos basicos en la
dieta de la poblacion mexicana . Los productores que recibieron el PROCAMPO y
cultivaron maiz, lo hicieron en una extension de 7.0 millones de hectareas, que significd

51.4 por ciento de los apoyos.
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Figura 6: Superficie apoyada por cultivo
En Procampo prevalecen los predios con extensiones de hasta dos hectéreas,

que significan el 62% del total apoyado, segun afio 1999, esto es 2.6 millones de
predios. Los predios con mas de dos y hasta cinco hectareas agruparon el 24.5 por
ciento (1 millén) de los apoyados. La participacion relativa de los predios mayores de
cinco y hasta veinte hectareas fue de 12.7 por ciento del total. El 0.8 por ciento,
aproximadamente, de los predios apoyados son de dimensiones mayores a 20

hectareas.

4.5 La cesién de derechos al cobro del apoyo

PROCAMPO ofrece la cesion de derechos como un instrumento a favor de los
beneficiarios, que les permite, en su calidad de cedentes, transferir a empresas o

instituciones diversas (cesionarios) sus derechos al cobro del apoyo.

Gracias a la efectividad del mecanismo, cada vez es mas utilizado por los
productores, ya que les ha proporcionado la posibilidad de contratar servicios y adquirir
insumos; entre los que han elegido en mayor medida, estan los financieros y los

necesarios para la produccion en general.
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En 1999 (afio agricola) los productores cedieron sus derechos al cobro de 3.4
millones de hectareas, equivalente a la cuarta parte de la superficie total apoyada. En
Chiapas, Zacatecas, Tamaulipas, Chihuahua, Durango y Michoacan se concentrd poco

mas de la mitad de esa cifra.

Suparficic apeyada mrdicnte cesidn do derechesn
Entidodes federutivas prinripales
Adw agvicela 199%
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Eahdadeas Fedvrulives Taral dpereds an cearvm Farticipuctin

ths b de derrshua ¢ hy

$ d R

Mueatin 119323 P5.597 #11.]
Quiniana Ree 31044 e ias 60 7
Campeche 1$7 220 24,12 $9.%
Chizpas FI360] 3% 258 1.8
Aguaecatienics 92879 40.mut q0.9
Tabasew 45 810 ISGTE 40.1
DWyranga SGT 452 193 422 AR.7
Culin s 3.0l 14,695 ATR
C hiavibua KDb 852 223,160 6.

Figura 7: Superficie apoyada mediante cesion de derechos

En cada entidad federativa este mecanismo representd una paricipacion
diferente; ejemplo de ello es Yucatan, donde los productores lo utilizaron en mayor
medida: durante el afio agricola conformé las cuatro quintas partes de la superficie

apoyada en esa entidad.

De los cesionarios que proporcionaron sus servicios a la poblacion beneficiada
del PROCAMPO, el 82 por ciento (2.7 millones de hectareas) correspondié a las
instituciones financieras. De éstas Banrural y Bital fueron las que tuvieron mayor
presencia. La cesion de derechos manifesté un predominio de la superficie sembrada
con maiz, por este concepto se formalizaron y pagaron, en total, 1.9 millones de

hectareas (55.7 por ciento).
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Cesidon de derechos por tipe de cesionario
ARo l“'“tﬂll 1999
)

Qitros cesionarios 3

Distribuidores de insumos 14

Instituciones y untones de crédito 82

Figura 8: Cesion de derechos por tipo de cesionario
4.6 Apoyo a la comercializacion

4.6.1 Subsidios

Los apoyos por tonelada son determinados por ASERCA, que son la suma de la
diferencia entre el precio al productor y el precio de referencia, determinados por
CONSUPO, mas pagos como premios a la calidad y primas. Es decir, la funcién de
ASERCA, es cubrir este subsidio por medio del comprador, que al establecerse un
precio y realizar la transaccién canaliza la documentacion respectiva con este
organismo, quién le cubre la diferencia entre el precio de referencia y el precio final. Es
necesario estar inscrito al programa para poder participar en esta forma de

comercializacion.

La industria harinera es la que capta la mayor parte de produccién de maiz
comercializado, de acuerdo al afio 1998 en el periodo Primavera — verano, captd un
total de 374 419 toneladas de maiz que represento el 53% del techo fisico global
maximo a apoyar establecido por Acerca, en el periodo Otofio - invierno, la captaciéon

por la industria harinera fue de 885723 toneladas, lo que represento el 92% del techo
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fisico. Los apoyos a las compras realizadas por la industria harinera se distribuyeron de
la siguiente manera: MASECA (64%), MINSA (35%) y AGROINSA (1%). Las compras
se realizaron principalmente en Jalisco, Estado de México, Chiapas y Nayarit, estados
en los que se canalizaron apoyos por 269.9 mil toneladas, equivalentes al 72% de las

compras totales de la industria harinera.

4.6.2 Subastas

Existe otro medio de comercializacion alternativo a la comercializacion directa,
las subastas, donde Aserca subasta los subsidios en dinero entre los participantes en
funcion al volumen de maiz que desean adquirir. Generalmente la industria de harina de
maiz, son quienes tienen la posibilidad de entrar a este esquema, por su potencial
economico. De acuerdo a un precio, que como ya se menciono es estipulado por
CONASUPQ en conjunto con Aserca, se dispone de un subsidio (diferencia entre el
precio del producior y el precio de referencia) por tonelada, y la oferta de la subasta
consiste en dinero a ser parte del subsidio, de acuerdo al equivalente en producto. Ai
realizarse una oferta, los diferentes compradores compiten por obtener este subsidio y

guienes ofrecen comprar mas y a los mejores precios, son quienes gana la subasta,
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CIERRE PRESUPUESTAL DEL PROGRAMA DE APOYO A LA COMERCIALIZACION DE MAIZ EN
1998 POR ENTIDAD FEDERATIVA

ESTADO VOLUMEN PARTICIPACION MONTO PARTICIPACION
{toneladas) _Porosntaje 36 fmiles ) porcentaje 3 |
AGUASCALIENTES 2739 0,02 62.5 aol
CAMPECHE 90023 0352 2361.0 all
COAHUILA 2648 002 554 a0l
CHIAPAS 3.630.6 0.9 12,8319 166
CHIHUAHUA 242 130 80429 are
COLIMA £04 003 186.1 002
DURANGO $570.% 032 14216 a1
ESTADO DE MEXICO B3 282 19,7077 236
GUANAJUATO 94350 044 25324 037
HIDALGO 16334 0.09 §232 007
JALISCO 152,534 872 46.134.6 99
MICHOACAN 36462 021 10427 014
MORELOS s 0ol 3 aon
NAYARIT 33.369.1 191 16875 1.0
NUEVO LEON : 1232 D07 139.4 004
QUERETARO 608 003 133.0 002
SINALOA 12199301 6.7\ 471.434.1 6119
SONORA  mSRS 163 73817 096
TABASCO 216 001 633 0ol
TAMALLIPAS 156,668 % %95 154274 445
VERACRUZ VR L Y I 082 51679 067
YUCATAN 20763 012 742 o
| ZACATECAS 2RALA i D14 6.2 Q09
LT T T L TRLEY o2 |
TOTAL 1,79.0705 00 . TH,484.7 . 100.00
1050 mbare & pages rendlondos de op laburvene, reand b » ¥ MANECA

Tabla 2: Participacion en el programa de apoyo a la comercializacién del maiz
En este cuadro se muestra, segin datos de 1998, la distribucién de los apoyos

ofrecidos por programas, ya sean subsidios o subastas, en el pais, observandose la

importancia del programa Aserca.

De acuerdo a los reportes, proporcionados por las empresas participantes, la
totalidad del grano comprometido fue comprado y pagado a los productores de
conformidad con las bases de operacién del programa, lo que da muestras de su

efectividad.

Los programas de apoyo a la comercializacion de maiz alcanzaron un volumen

de 1750069 toneladas con un monto pagado de $ 770.5 millones. Los estados con
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mayor volumen apoyado fueron Sinaloa con el 69.7%, Tamaulipas con el 9.0% y Jalisco

con el 8.7% los cuales representan en su conjunto el 87.4%.

4.7 Programa de Informacién Comercial

El programa tiene como objetivo consolidar un sistema de informacion de
precios, oferta y demanda, existencias, comportamiento del clima, panorama del
mercado nacional e internacional e informacion basica sobre los programas que lleva al
cabo Aserca, que permita al sector agropecuario contar con los elementos necesarios

para decidir qué producir, donde comprar o vender sus productos.

Parte muy importante del programa de informacién es la recopilacion, analisis,
sistematizacion y referencia a los usuarios, de bases de datos y documentos que
generan ofras instituciones del sector como la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y
Desarrollo Rural (SAGAR), el Departamento de Agricultura de Estados Unidos (USDA),
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentaciéon y la Agricultura (FAO) y

consultorias y corredurias internacionales.

Los instrumentos de difusidn utilizados por Aserca son los siguientes:
e Infoaserca; por medio de este organismo se trata de mantener a la vanguardia sus
medios de difusion de informacion, ofreciendo un mejor servicio y la tecnologia mas
actualizada.

¢ Revista claridades agropecuarias, érgano informativo mensual.
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Boletin Aserca de los mercados; este es un boletin semanal, es uno de los primeros
instrumentos de difusion de la organizacién, contiene informacién de: cotizaciones
en mercados de futuros y fisicos de EUA, comentarios de los factores que influyeron
sobre éstas en la semana, precios en mercados nacionales e internacionales,
cotizaciones y arribos de ganado en los rastros mexicanos.

Boletin de precios de indiferencia, se emite semanalmente, permite a los
agricultores del pais, contar con una referencia de mercade como para comercializar
sus cosechas,

Boletin diario de los mercados; informa de los acontecimientos mas importantes en
las bolsas internacionales de derivados, proporcionando mayores elementos para el
proceso de toma de decisiones.

Indicadores oportuno y panorama agropecuario internacional; documento que
contiene informacién al dia de los mercados tanto futuros como fisicos de los
principales productos agropecuarios, asi como de los principales indicadores
financieros, difundido via sitio de Internet.

Reporte semanal del comportamiento de los mercados de granos y cleaginosas, via
Internet, contiene los andlisis de las tendencias de los precios de futuros del maiz,
trigo, soya, algodén, arroz, azlcar y café como un elemento mas en la toma de

decisiones.

4.8 Programa de Cobertura de Precios de Productos
Agricolas (mercado de futuros)
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El proceso de globalizacion econdmica, ha desarrollado la vinculacion del
mercado doméstico al internacional, lo gue obliga a los productores mexicanos a
incorporar en sus planes de produccion instrumentos que les permitan que su actividad,
intrinsicamente riesgosa por depender de factores ajenos al control humano como el
clima, plagas, etc., pueda ser administrada de forma mas eficiente, cubriendo aquellos

riesgos medibles y cuantificables.

La necesidad de dotar al campo de estos instrumentos llevé a que el Gobierno
Federal, a través de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural
(SAGAR) y de Apoyos y Servicios a la Comercializacion Agropecuaria (ASERCA)
pusiera en operacion en 1996 el Programa de Cobertura de Precios de Productos
Agricolas, que ha sido orientado ha productores nacionales de maiz, trigo, sorgo, soya,

cartamo y algodon.

El programa busca por un lado, promover entre los productores la utilizacion de
instrumentos financieros del mercado de futuros con el objetivo de dar certidumbre en
su ingreso esperado, frente a movimientos adversos en los precios de venta de sus
productos y, por el otro, difundir una cultura financiera y bursatil en el campo, que

constituya una herramienta que les permita efectuar una comercializacién mas eficiente.

Un Mercado de Futuros, se basa en la reunion de los miembros asociados a la
Bolsa (Chicago, Nueva York), donde comercializan bajo condiciones establecidas y
aceptadas previamente por todos, y se venden y compran contratos de futuros de

productos agropecuarios, sin la presencia de existencias fisicas. La Bolsa Agropecuaria
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y de Futuros ofrece el fomento a la comercializacion de los productos de forma
eficiente, proveyendo un mercado activo para la comercializacién de los productos
agropecuarios y difundir informacioén a los miembros y a todos los interesados, de los
niveles de precios de los productos negociados, ademas de ofrecer un vehiculo

importante en programas de administracion de riesgo de precios.

Las coberturas de precios se realizan a través de posiciones largas de opciones
sobre futuros tanto “put” como “call”, este ultimo permite cubrir riesgos contra
incrementos de precios, sin embargo, solo esta disponible para aquellos productores
que establezcan un contrato a término, es decir, que vendan por anticipado su
producto; esta forma de proteccién tiene como objetivo adicional fomentar la “agricultura

por contrato”.

Un contrato de futuros, es un acuerdo legal y obligatorio de compra — venta, para
aceptar la entrega de una cantidad y calidad especifica de un producto con
caracteristicas definidas, en una fecha y lugar determinado. Un elemento muy
importante que forma parte de estos contratos es la fijacion de los meses, en los cuales

éste cotiza y estan en funcion con la produccion del producto.

Las opciones “put” tienen dos atractivos fundamentales: limitan el riesgo al pago
de una prima y ofrecen la enorme ventaja de establecer un precio minimo de venta, es
decir, un precio “piso”, sin perder la posibilidad de beneficiarse de un eventual

incremento de precios, si al momento de comercializar el producto el precio en el
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mercado de fisicos es mayor al precio de |la cobertura. Se puede considerar que es un

seguro contra una caida en los precios y tiene un costo conocido de antemano.

En cuanto a las opciones “call”, ademas de limitar el riesgo al pago de una prima,
tienen el incentivo de que en caso de que las cotizaciones de futuros se incrementen
después de realizado el contrato de venta del fisico, podran beneficiarse de este
aumento en el mercado de futuros. En este caso el precio “piso” se establece en el

contrato a término.

Para dar a conocer el costo de la cobertura, Aserca formula y envia diariamente
a sus 16 Direcciones Regionales las Tablas de Costos de la Cobertura, la cuales
también pueden ser consultadas via Internet (www.infoaserca.gob.mx). Estas tablas
contienen informacion por producto, mes de vencimiento y tipo de opcién para los

diferentes precios de ejercicio.

El riesgo que asume el productor se limita a un pago unico que realiza al

contratar la cobertura, el cual depende de la modalidad contratada.

En 1998, se colocaron en la Bolsas de Chicago y Nueva York 8396 contratos de
opciones “put” y “call”, equivalentes a 690341 toneladas; estas compras representan
una erogacién pre — supuestas para Aserca de $54.89 millones y un costo para los

productores de $46.24 miflones.
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4.9 PROgrama de Apoyo y Fomento a EXportadores(PROAFEX)

Este programa busca establecer enlaces con la demanda internacional para
fomentar la exportacién de la oferta nacional. Cuenta con cuatro subprogramas, que
son Desarrollo y Divulgacién de la oferta Exportable, Promocién en eventos
internacionales, Sistema de enlace comercial para el sector agricola, y el subprograma
de Coordinacion Inter-Institucional. Ademas promueve internacionalmente el evento de

“Alimentaria México” y publica una lista de oportunidades comerciales internacionales.

4.10 Financiamiento y Seguro

El principal organismo del Banco de México que apoya en este sentido, es el
denominado Fideicomisos Instituidos en Relaciéon a la Agricultura (FIRA), que en forma
constante y ascendente apoya las actividades productivas agricolas al incrementar su
fondeo a través de la banca comercial y de desarrollo Ademas existen créditos de avio
hacia las actividades agricolas por parte de BANRURAL, y el aseguramiento, tanto

directo como de reaseguro, esta a cargo de AGROASEMEX.

14654¢
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CAPITULO 5

SERVICIOS EN EL SECTOR AGRICOLA

5.1 Problemas de competitividad de los productores rurales de escala reducida

En general, la mayoria de las politicas de apoyo, se concentran en:

BAJA
PRODUCTIVIDAD
ALTO NIVEL DE ELEVADOS
RIESGO COSTOS DE
PRODUCCION
DIFICIL ACCESO BAJA CAPACIDAD
AL CREDITO DE NEGOCIACION
BAJA EFICIENCIA POCO O NULO
ADMINISTRATIVA ACCESO A
SERYICIOS DE
CALIDAD
BAJO NIVEL DE /

CAPACITACION

Figura 9: Problemas de competitividad de preductores rurales
Este circulo vicioso que impide hacer productivos a los productores rurales
pequenos, necesita de una estrategia para hacer competitiva la produccién
agropecuaria a pequefia escala. Mediante servicios de abasto, servicios a la produccion

y a la comercializacion, las pequefas explotaciones pueden disminuir sus costos de
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produccian, elevar su capacidad de negociacion, aumentar su productividad y mejorar

la toma de decisiones mediante un manejo mas eficiente de la empresa.

Estos servicios que requieren los productores rurales para incrementar su

productividad, son de muy diversa indole, entre ellos se pueden destacar:

e Servicios de abasto: que permitan a los productores rurales la adquisicién de
materias primas, insumos, equipos y tecnologia en condiciones favorables de precio,
calidad y oportunidad.

» Servicios de apoyo al financiamiento: como la formulacién y evaluacién de proyectos
de inversion; el desarrollo de mecanismos de administracion del riesgo; la asesoria,
gestion, y contratacion de préstamos; la solucién de controversias ligadas a los
créditos, captacion del ahorro, etc.

s Servicios tecnolégicos: con el propdsito de facilitar el uso de informacion técnica
especializada, de equipo y maquinaria moderna, de l|aboratorios cientificos y
tecnoldgicos, asi como de asesoria técnica calificada.

o Servicios de Comercializacién: que mediante la promocién, normalizaciéon vy
consolidacién de ofertas, permitan una mejor participacion de los productores en los
mercados. Se incluyen también en este grupo los servicios ligados a la informacion
de mercado, al transporte y al acondicionamiento de productos agropecuarios, a las
demandas contra practicas econémicas desleales, a la representacion y asesoria en

negociaciones comerciales, etc.
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» Servicios de capacitacién y asesoria especializada: que permitan un mejor

desempefio de las empresas agropecuarias.

5.2 Situacion actual de los servicios en el campo

El proceso de redefinicion que sufrié el sistema financiero rural mexicano a
finales de los ochenta y principios de los noventa, se tradujo en la casi total exclusién
de los productores de bajos ingresos al crédito formal, los cuales pasaron a recibir
apoyos bajo un enfoque netamente asistencialista a través del programa nacional de

Solidaridad.

Esta situacion fue percibida como una oportunidad por parte de un grupo de
personas morales prestadoras de servicios cuya misiéon principal e€s, precisamente, la
de contribuir al desarrollo integral de la familia campesina de bajos ingresos. Asi, estas
empresas prestadoras de servicios se plantearon el reto de instrumentar una estrategia
cuyo objetivo principal fuera el atender a productores de bajos ingresos que por alguna
carencia actual no tienen acceso a los agentes formales de financiamiento, pero que
son factibles de impulsar a través de apoyos de promocién, organizacion,
financiamiento, capacitacidén, y asesoria técnica, dirigidos hacia la identificacion y

consalidacion de proyectos de empresas rentables.

En virtud de las fuertes exigencias de atencion inicial que este segmento de
productores demanda y los consiguientes requerimientos de recursos econémicos que

ello implica, las empresas prestadoras de servicios recurrieron al gobierno federal a fin
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de obtener los recursos econémicos necesarios para sufragar los gastos de promocion
y arganizacion. Asi, a mediados de 1993 se firmé el convenio de colaboracién que le
permitio a las empresas prestadoras de servicios tener acceso a recursos econémicos
cuyo volumen decreceria afio con afio hasta desaparecer en el quinto afio. Con tales
recursos se contraté a 69 profesionales que fueron asignados a las 18 diferentes

empresas prestadoras de servicios.

Financieramente hablando, la capacidad de sostenibilidad de las empresas
prestadoras de servicios quedo sujeta a la habilidad que fueran demostrando para ir
supliendo con el cobro de servicios el descenso gradual que irian registrando los
recursos aportados por el gobierno federal. Dado que desde sus origenes se planted
que los técnicos se orientarian a conformar sujetos de crédito, el cobro de servicios
estaba condicionado al cumplimiento de ciertas metas de colocacion de crédito, lo que
automaticamente daba acceso a las empresas prestadoras de servicios a reembolsos
bancarios otorgados por instituciones como los Fideicomisos Instituidos en Relacion
con la Agricultura (FIRA) a aquellas organizaciones que cumplen con la funcién de

colocar créditos y otorgar servicios complementarios a productores de bajos ingresos.

Un resultado tangible que arrojé el apoyo subsidiario del gobierno federal a estas
empresas prestadoras de servicios, es la diversificacion de las lineas de servicios que
ofrecen a sus clientes. Asi, hoy por hoy, ofrecen por io menos seis diferentes lineas de
servicios, mismas que a su vez se desglosan en una mezcla de servicios cuyo nimerc

llega a 23.

55



5.3 Clasificacion de los servicios ofrecidos por las empresas prestadoras de
servicios

1. Asesoria.
Tecnica
Comercial
Organizacional
Contable y Financiera

2. Educacién y Capacitacion
Técnica
Organizacional
Humanistica
Salud y Nutricion
Construccion

3. Comerciales
Abasto de insumos
Venta de Productos y Cosechas
Contactos

4. Financieros
Crédito
Ahorro y Crédito
Ahorro Colectivo
Seguro

Cobertura de Precios



Garantia
5. Gestoria
Financiera
Legal
6. Consultoria
Contable y Financiera
Técnica

Qrganizacional

No todas las empresas prestadoras de servicios ofrecen las seis lineas, ni los 23
servicios especificos, pues algunos son ofrecidos s6lo por una o dos empresas, como
seria el caso del ahorro y crédito, mientras que otros son ofrecidos por todos, tal y como
ocurre con la asesoria técnica o la gestoria financiera. Asi mismo, es posible observar
que un mismo servicio especifico es ofrecido de manera muy diferente, no solo en

cuanto a calidad se refiere, sino también en cuanto a los componentes gue lo integran.

5.4 Servicios comerciales

A medida que las operaciones de crédito adquieren cierta significancia por efecto
de la incorporacién de mas y mas grupos, superficie, y/o cabezas de ganado, y que el
volumen y la calidad de la produccion obtenida satisface los requerimientos del
mercado, las empresas prestadoras de servicios empiezan a incursionar en la
prestacién de servicios comerciales, principalmente en lo que se refiere al abasto de

insumos a través de compras consolidadas, a la venta de productos y cosechas
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mediante ventas en comin o simplemente a nivel del establecimiento de contactos y
negociaciones comerciales. En el area de abasto de insumos es donde se ha logrado

mayor penetracion (57%), que en la venta de cosechas y productos (26%).

5.4.1 Compras de insumos

El hecho de que se haya logrado mayor penetracién en este servicio especifico
se debe, en gran medida, a que las mismas empresas prestadoras de servicios han
asumido el control de todo el proceso de negociacion con proveedores, compra de
insumos, y entrega a los grupos o a los productores en lo individual. Asi, del 57% de los
grupos donde se realizan compras consolidadas, en el 38% de los casos la empresa
prestadora de servicios es la que asume el papel activo y es solamente el 19% de los
grupos donde realmente son éstos los que en forma directa realizan las compras en
forma consolidada. En el resto de los casos cada productor en lo individual, negocia con

el proveedor.

Las razones que han motivado a las prestadoras de servicios a asumir el papel

activo en el abasto de insumos, son las siguientes:

« Al realizar ias negociaciones y compras en forma consolidada, se pueden lograr
importantes economias de escala. Se logran descuentos del 20%.

e Cuatro de las seis empresas prestadoras de servicios que operan volumenes
importantes de crédito de avio para granos basicos, no canalizan dinero en efectivo
a los productores, sino que todo lo manejan en especie. Se argumenta que de esta
manera se evita que el productor desvie el crédito y se garantiza que aplique el

paquete tecnolégico completo
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» Aunque no es una practica general, el control de proceso de negociacién y compra,
permite obtener cierto margen de utilidad que pasa a formar parte de los ingresos de
la empresa prestadora de servicios.

e Dado que en el esquema del club del Maiz, los proveedores de insumos también
contribuyen a la formaciéon de un fondo de garantia colectivo con un monto que
oscila entre el 10 y 15% de la facturacién, el control de las compras por parte de la
empresa prestadora de servicios permite hacer mas facilmente efectiva esta
contribucién.

e Salvo dos empresas prestadoras de servicios, en el resto no se han logrado
conformar organizaciones de segundo nivel que estén en condiciones de asumir

todo el proceso que implica la negociacion con proveedores.

Aungue la légica sefiala que las compras consolidadas permiten acceder a
economias de escala importantes, lo cierto es que suele ocurrir que los productores no
perciban ninguna ventaja desde el punto de vista de precios y aln de oportunidad en el
abasto. Los beneficios economicos por efecto de las compras consolidadas son mas
perceptibles si el volumen de las compras es significativo y si la competencia regional
entre proveedores no es tan intensa, pues cuando es muy aguda, las economias de
escala son muy reducidas y no siempre compensan el enorme desgaste que implica

todo el proceso de negociacion, compra, y entrega a los grupos o productores.

Por otra parte, si se considera que en el Club del Maiz y otras modalidades de
alianzas que involucran a los diferentes agentes de la cadena, los proveedores de

insumos estan repercutiendo en el precio el porcentaje que dejan en el fondo de
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garantia, se comprende el porqué los productores participantes no perciben ningan

beneficio cuando se abastecen via la empresa prestadora de servicios.

Asimismo, resulta muy riesgoso involucrarse en un proceso de compras
consolidadas si no se dispone de organizaciones de base lo suficientemente
cohesionadas y que posean instalaciones apropiadas, ademas del personal capacitado

para recibir y entregar oportunamente 10s insumos.

5.4.2 Venta de productos y cosechas

Este servicio no ha mostrado un avance tan significativo, pues solamente el 26%
de los grupos realizan ventas en forma consolidada, el 14% a través de la empresa

prestadora de servicios, y 12% en forma directa.

Este tipo de alianzas no ha dado los resultados esperados debido a tres razones

fundamentales:

¢ Los productores no han logrado desarrollar la infraestructura de acopio que les
permita consolidar su oferta y les faciliten el proceso de compra a la agroindustria,
por [o que a ésta no le resulta atractivo comprarie la cosecha a cada productor en lo
individual.

* La inestabilidad que ha caracterizado a los granos basicos en los afios posteriores a
la devalvacion de diciembre de 1994, ha dificultado considerablemente la

negociacion de los productores con la agroindustria, pues [os primeros siempre fijan
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una expectativa de precios af alza, cuando lo que realmente ha ocurrido es que los
precios van a la baja. Lo grave del asunto es que aln en estas condiciones la
agroindustria se ha atrevido a firmar contratos con los productores donde garantiza
un precio que luego no cumple, argumentando que el mercado internacional ofrece
condiciones mas competitivas.

o Los margenes de comercializacion en granos suelen ser muy estrechos, de tal forma
que si la organizacién no esta capitalizada o cuenta con lineas de crédito que le
permitan garantizar pagos oportunos a los productores, éstos no venden sus

cosechas a través de sus organizaciones, sino a través de intermediarios locales.

Las dificultades a [as que se han enfrentado tanto las empresas prestadoras de
servicios como los productores para que funcionen las alianzas con clientes se han
traducido en serios problemas para los primeros, en vitud de que le dificultan
considerablemente la cobranza de los créditos, dado que los productores no venden a
un mismo comprador que puede fungir como retenedor; mientras que para los

segundos, todos estos fracasos han generado desconfianza y reticencia.

En contraste con el area agricola, en la pecuaria se han logrado mas éxitos que

fracasos, debido principalmente a tres razones:

1. El caracter perecedero de los productos como la leche, hace mas apremiante para
los productores la necesidad de organizarse en torno a centros de acopio que les
permiten reducir y aun eliminar este problema, ademas de que adquieren mayor

poder de negociacion. El establecimiento de centros de acopio ha sido favorecido
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por el marcado interés de la agroindustria lechera, misma que se ha visto en la
necesidad de eliminar su anacronico sistema de colecta a través de rutas, por
sistemas menos costosos y que a su vez permiten mejorar la calidad. Asimismo, los
gobiernos estatales han apoyado econdmicamente a los productores que han
decidido organizarse para €l acopio.

. En el &rea pecuaria, mucho mas que en la agricultura de bésicos, los canales de
comercializacién se encuentran muy fragmentados en multiples intermediarios que
obtienen margenes muy atractivos en detrimento del ingreso de los productores.
Esto permite que cuando se logra la sustitucion de dichos intermediarios,
generalmente se logran precios muy atractivos para el productor.

. Las actividades pecuarias generan un nivel de liquidez que, hasta cierto punto,
permite a los productores prescindir de créditos de avio. A su vez, esto posibilita que
las empresas prestadoras de servicios, puedan dedicarle mas tiempo a brindar
servicios de asesoria técnica, capacitacion y educacion, consultoria, etc., debido a
que el proceso de gestoria, colocacion y recuperacion de crédito les absorbe poco

tiempo.
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CAPITULO 6

EL COMERCIO ELECTRONICO

6.1 La nueva herramienta para el comercio

El comercio por Internet se ha convertido en la nueva forma de hacer negocios
en el mundo. Y aunque comenzd hace mas de 25 afios, es hasta hace pocos afios que
se ha utilizado para el comercio. La explosion del Internet ha sido acompanada por las
necesidades de la revolucion en el mundo de los negocios, buscando formas de hacer
dinero mas rapido y fuera de las instalaciones fisicas del trabajo, mismos cambios que

el Internet ha permitido.

Ciertamente el comercio por Internet necesita de ciertos cambios tecnolégicos y
nuevas habilidades en los negocios, sin embargo los problemas fundamentales de las
empresas siguen siendo los mismos de hace cien afios. Se necesita tener algo que
vender, darlo a conocer al comprador potencial, aceptar los pagos, entregar de
producto o servicio, etc., buscando crear una relaciéon que permita la posibilidad de que

el cliente vuelva a utilizar el servicio.

Existen dos razones, principales, por las gue una compafiia se relaciona con el

comercio via Internet:

63



La habilidad para alcanzar nuevos clientes y crear relaciones mas intimas con todos
los usuarios. En Internet todos los negocios tienen presencia global, no importa el
tamano del negocio, a la vez que la tecnologia permite a la organizacién saber mas
de su cliente.

La reduccion drastica, de los costos de distribucion y de servicio al cliente. Se
reducen los costos de informacién y permite la obtencién de informacion acerca del
cliente, del producto o servicio y de la empresa. La importancia de la habilidad para
entregar informacién, y hacerlo a bajo costo, se ha convertido en un factor muy
importante.

Existen diversas consideraciones técnicas y econdémicas, por las cuales el Internet
representa ventas en el mundo empresarial:

El [nternet es inter-operable. Por definicién cualquier computadora conectada a
Internet, tiene la posibilidad de comunicarse con cualquier otra que también lo este,
gracias a los protocolos estandarizados y la disponibilidad de rutas y direcciones
universales, Los estandares de Internet hacen posible la comunicacion.

El Internet es global. Ya que su estructura esta basada en conectividad
estandarizada y universal.

La Web lo hace mas facil. La world wide web, ha hecho funcional y sencillo para los
usuarios de todo el mundo, el entrar al mundo electrénico.

Los costos del Internet se comparten a través de mdltiples aplicaciones utilizadas

por los usuarios finales.

Una de las ventajas mas importantes del Internet, que permite la distribucién de

los costos, es |la habilidad de proveer méas informacion a bajo costo y tenerla disponible
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inmediatamente para ser usada o archivada. Los clientes cada vez desean tener mas
informacién disponible acerca de lo que compran y esto sélo es posible gracias a los

bajos costos que tiene Internet.

Si se compara el sistema de Internet con el medeleo de la “Cadena de Valor’ que
necesita un negocio, se puede uno acercar a las necesidades de un negocio via
Internet para obtener el éxito, ya que una parte se relaciona con lo que es el negocio y
la otra con las necesidades que se tienen para llevar a cabo el negocio en linea. Los

componentes de esta cadena de valor son los siguientes:

1 Atraer clientes
Marketing- atraer y mantener el interés del cliente
2. Interactuar con los clientes
Ventas- hacer que ese interés se convierta en ordenes de productos
3; Actuar seglin las instrucciones de los clientes
El manejo de ordenes- capturar ordenes, pagos, etc.
4, Reaccionar a los requerimientos de los clientes

Servicio al cliente, soporte técnico.
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Ovtener y Carmbiar ese interés
mantener ¢l ¢n ordenes de Mangjo de ordenes Servicio a clicntes
ineerés del cliente productos

Atrae q lnteractua—I-L Actuar |- Reacciona

Publicidad y Catalogos y Captura de Servicio &
Marketing Ventas ordenes, pagos cliente y rastreo

I N I N e

Cadena de Valor

Figura 10: Cadena de valor comercial

En términos de impacto sobre el comercio, €l Internet cuenta con los siguientes

factores que remarcan la importancia de esta via en el mundo empresarial moderno:

e Las Economias de escala. El Internet hace posible que se ofrezcan gran nimero de
productos a un gran numero de clientes potenciales, tal es el caso de Amazon.com
o CDNow.com

¢ Es una fuente de ventajas competitivas. El Internet puede hacer que pequefas
compariias sean capaces de entregar servicio completo a sus usuarios.

¢ Necesidades de inventarios. Gracias a que Internet puede entregar informacion de
los productos y/o servicios, facilita que una compafia no necesite inventarios de
productos.

« Variedad, libertad de decision y disponibilidad. El Internet elimina los problemas de
los cuellos de botella que limitan el mercado por informacién.

« Nuevas oportunidades. Las empresas pueden identificar nuevas oportunidades de

negocios, al estar en contacto constante con sus clientes y el medio.
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Meéxico definitivamente ha entrado en la era del Internet. Esto hace posible
acercarse al mundo de la informacién y ademas permite que los negocios se realicen
con tiempos de respuesta optimizados, haciendo uso de mecanismos que
practicamente funcionan fuera de las manos de las empresas. Se esta huyendo de un
mundo donde todo se hace por medio de distribuidores a quienes se les asignan
cuotas, agentes de ventas y donde las alianzas estratégicas se hacen con empresas a
las que hay que cuidar. Existen diferentes tipos de modelos de negocios existentes en

Internet:

6.2 Tipos de modelo de negocios

6.2.1 Business to Consumer (B2C)

El Business to Consumer puede resultar atractivo, donde los clienies van a
comprar articulos directamente. Sin embargo, todo parece apuntar a que, por lo menos
en México y Latinoamérica, los portales de venta directa (retailers) no son un negocio
que provea un retorno en la inversion tan interesante como prometen los analistas, pero
existe hay algo que convierte el modelo B2C en una estrategia de negocios sumamente
atractiva, y es que los distribuidores dejan de ser [os que se flevan o mejor del negocio,
pues el cliente final compra directamente al fabricante. Visto desde esta perspectiva, el
sitto en Internet se convierte en el distribuidor. Por ello, los precios se reducen
significativamente, los compradores pueden realizar quejas, sugerencias y hacer valida
su garantia directamente con el manufacturero del producto, o que deriva en un avido

ciclo de retroalimentaciones por parte de ambos en tiempos reales.
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6.2.2 Business to Business (B2B)

Entendemos como Business to Business el modelo de negocios en el cual se
estrechan las relaciones entre los fabricantes, productores y otras empresas {(aqui no se
toma en cuenta al cliente o usuario final). A diferencia del B2C, las ventas se hacen por
cantidades mas grandes, y los pedidos son mas frecuentes, pues la forma de
establecer solicitudes y darle seguimiento a las confirmaciones de embarque son
procesos mucho mas optimizados que por medio del fax, mensajeria o el teléfono. El
B2B, como antitesis del anterior, es un modelo que realza y reafirma la presencia del
distribuidor en la cadena de abastecimientos del negocio. Aqui los mayoristas de
software, agencias de automoviles y las grandes cadenas de muebles y aparatos para
el hogar, haran del Internet su principal herramienta de trabajo y sera el objeto de

creacién de mayores aplicaciones ligadas a los procesos de comercializacion.

En el B2B, las ventas de publicidad en banners no son tan importantes, y se
consideran dentro del plan de negocios como upa opcién mas de generacion de
ingresos. Las estadisticas de ventas que manejan estos sitios son inmensas y
contindan creciendo afio con afo, conforme mas y mas empresas se anexan en las
bases de datos de proveedores y distribuidores. Pero otra vez, nas encontramos con
que la pieza clave de este modelo sigue siendo el fabricante. Es él directamente quien

pone las reglas y determina la mejor forma de vender sus productos.

6.2.3 E-Marketplaces
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El e-marketplace es una clara tendencia a la generacién de mercados verticales
sobre ruedas donde uno puede entrar y estar seguro que podra encontrar lo que busca,
y al precio mas barato, ya sea al menudeo (B2C) o al mayoreo (B2B). Esto quiere decir
que abarca tanto las relaciones entre fabricantes y consumidores como las de
fabricantes con distribuidores, dentro de un universo mas extenso que esta consiente
de que puede obtener ganancias tanto de los consumidores como de los distribuidores
de los productds. Esta generacién de mercados virtuales podemos verlo como una
excelente oportunidad de hacer negocios donde no hay nadie haciéndolos, sin
necesidad de inventar el hilo negro, y haciendo uso de la tecnologia existente en el

mercado.

6.2.4 Portales

El modelo de portales es el que mas se ha reproducido en este ambiente. Un
portal puede ser horizontal o vertical, y puede ofrecer servicios de comercio electrénico
o no. El principal activo de un portal se visualiza como la creacién de bases de datos de
usuarios registrados, que son cibernautas que se registran porque ven la posibilidad de
encontrar cosas e informacidon que dificilmente encontrarian en otro lado. El valor
agregado a su inscripcidn (que debe ser gratuita) puede incluir correo electrénico, chat,
foros y clasificados. El contenido es el factor mas importante y al que hay que enfocar

mayor presupuesto.

Se requiere de relativamente poca gente, la tecnologia es eficiente y econémica,

y se requiere de mucha publicidad. Debe de tener un one stop shop, es decir, una
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tiendita virtual, a la que no se le deben de poner muchas esperanzas, por lo menos en
primera, segunda o tercera etapa. Aqui no se habla de su perfil, se habla de si es un
portal horizontal (amplio perfil de usuarios meta) o vertical (perfil especifico de usuarios
meta). Si se habla de negocio a negocio o negocio a consumidor al referirse a un portal,

se esta malentendiendo el modelo.

6.2.5 Algunas variantes

Ademas del B2B, B2C, los e-marketplaces y los portales, la gama de ofertas

crece hacia otros ramos, aun inexplorados en su mayoria, como pueden ser:

¢ Business to employee. Herramientas que permitan la interaccion del personal ¢con la
empresa desde cualquier aditamento coneciado a Internet, ya sea el celular, la
Palm, el pager o Ja notebook.

» Business to investor. La relacion que tienen las empresas con sus accionistas o
inversionistas es muy importante, sobre todo cuando se trata de empresas punto
com

o Custumer to custumer. Modelo ya explorado donde se ponen al alcance del
cibernauta subastas, anuncios clasificados, ventas de garaje, etc.

« Business to Goverment. Por medio de un sitio en Internet se relacionan
directamente las empresas con el gobierno, desde las altas de nuevas empresas y
el pago de impuestos hasta la generacion de licitaciones y asignacion de concursos.

« Government to government. Las instituciones de gobierno interactian entre si, y se

dan los casos en los que unas son clientes/proveedores de otras.
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CAPITULO 7

ELEMENTOS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

7.1 ;. Qué son los canales de distribucion?

La mayoria de los productores trabajan con intermediarios para llevar sus
productos al mercado. Los intermediarios del mercado crean un “canal de distribucién”
{también llamado canal de intercambio o de mercadotecnia, kotler ;). La definicién de
Stern es la siguiente:

‘Un canal de distribucion es un conjunto de organizaciones independientes
involucradas en el proceso de poner un producto disponible para su use o consumo.”

(Por qué querria un productor tener agentes intermedios en su canal de
distribucién, desde que produce hasta el consumidor final? Puede haber muchas
razones. Al productor le puede convenir no verse involucrado en el proceso de
distribucién y tener a personas que trabajen para el canal debido al grado de
especializacién, al grado de inversion y de control requerido para administrar el canal
que en ocasiones es muy extenso. Algunos productores en general tienen sus tiendas
donde ofrecen sus productos a muy buen precio, ya que cortan los costos por los
margenes que normalmente consumiria un intermediario. En resumen: los
intermediarios suavizan el flujo de bienes y servicios a fin de reducir la discrepancia
entre la variedad de productos y servicios generados por el productor y la variedad

demandada por el consumidor. Esta discrepancia es la resultante del hecho de que los
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manufactureros tipicamente producen una gran cantidad y variedad de productos,

donde los consumidores usualmente desean una cantidad limitada de una variedad de

cosas,

Wroe Anderson [1] dice: “El objetivo de la mercadotecnia es conciliar los
segmentos de oferta y demanda”. Un canal de distribucion desempefia el trabajo de
mover los productos a los consumidores. Los miembros del canal desempeiian una
variedad de funciones claves y participan en el mercado de la siguiente manera:

o Informacion. La recolecciéon y diseminacion de investigacién de mercado sobre los
consumidores potenciales, competidores, y otros actores y fuerzas en el ambiente
de mercadotecnia.

¢ Promacion. El desarrollo y diseminacion de comunicaciones persuasivas sobre la
oferta disenada para atraer clientes.

¢ Negociacion. La intencion de llegar a un trato final en precio y en otros términos de
la oferta para transferir la propiedad de la posesién.

e Ordenamiento. Es la comunicacién hacia atras de las intenciones de compra por los
miembros del canal de mercadotecnia del manufacturero.

» Financiando. Es la adquisicién y asignacién de fondos requeridos para financiar el
inventario en cualquier nivel del canal de distribucion.

e Correr riesgos. Es la toma de riesgos en conexion en llevar a cabo ias funciones del
canal.

+ Posesidn fisica. Es el almacenamiento sucesivo y movimiento de productos fisicos

de materiales hasta los clientes finales.
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7.2 Analisis de canales de distribucion

Al disefiar los canales de distribucion generalmente uno encuentra que mas que
buscar un ideal, uno busca disefiar €l canal de acuerdo a los intermediarios que estan
disponibles. Esto es mas acentuado cuando hablamos de un canal de productores
pequefios que comercializan un commodity. El nimero y calidad de intermediarios
suele ser muy limitado y de muy bajo capital. La cantidad de fleteros, intermediarios,
centros de acopio, compradores, efc. es muy limitada, de tal manera que el problema se

centra en convencer a los pocos intermediarios en manejar su linea de productos.

El primer paso en el analisis del canal de distribucion es la determinacion del valor

que ofrece cada elemento. Bucklin identificé cuatro servicios basicos:

—

. Tamaiio del lote. El tamafio de lote es el nUmero de unidades que un consumidor
recibe en cuaiquier entrega. Entre mas pequerio sea el lote, mayor es la cantidad de
servicio que entregara.

2. Tiempo de espera. El tiempo de entrega es ¢l periodo durante ei cual ef consumidor
debe esperar, después de ordenar, para la recepcion de los bienes. Los
consumidores prefieren cortos tiempos de respuesta, tanto que los productos
puedan ser consumidos inmediatamente y no requieran planeacion

3. Conveniencia espacial. La conveniencia espacial o la descentralizacion del mercado
se mide por el nimero y disposicién de las tiendas.

4. Variedad de productos. Entre méas grande la cantidad de productos provistos por un

canal de distribucion, mas grande el nivel de servicio provisto.
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5. Para determinar los niveles de servicio a ofrecer a los consumidores se debe
estudiar la demanda de los consumidores promedio y la demanda agregada, por el
hecho de que entre mas alto nivel de servicio ofrecido es mayor el costo. Los
clientes siempre desean un nivel alto de servicio, pero debe de analizarse la

rentabilidad y conveniencia de esos niveles de servicio.
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MODELO DE LA COMERCIALIZACION APLICABLE A PRODUCTOS
AGRICOLAS POR MEDIO DE E-COMMERCE:
PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

ANALISIS DE LA SITUACION
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CAPITULO 8

E-COMMERCE EN EL AGRO MEXICANO

8.1 El Comercio Electrénico como ventaja competitiva

Desde su primera generacion, el comercio electrénico ha sido tierra de nadie. E!
espacio en Internet fue reclamado por el primero que tuviera recursos suficientes para
crear un negocio creible. Tomo la velocidad, una buena gana para experimentar, y
mucha navegaciéon. Compafiias que se habian desempefiado brillantemente en las
escenas tradicionales parecian desesperadamente de pies de plomo en la red. Y a
pesar de su valor astronémico, las nuevas estrellas del e-commerce han parecido estar
desconcertadas. Muchas tienen que llegar a ser lucrativas todavia, y nadie tiene alguna
idea de cuando la haran. Ahora, los expertos contienden, el mundo esta entrando en la
segunda generacion de e-commerce, y €l éxito dependera mas de la estrategia que por
la experimentacion[1].

Los jugadores importantes --los proveedores, minoristas fisicos, minoristas
electronicos, y los navegantes puros-- cambiaran su disposicion de exigir un territorio
hacia defenderlo o caplurarlo. Les obligaran a que enfoquen en las estrategias para
lograr la ventaja competitiva. El éxito lo abtendran los negocios que consigan estar mas
cerca de los consumidores, aquellos que ayuden a sus clientes a navegar a su manera
a través de la red. De hecho, la navegacion en internet es el campo de batalla en el que

la ventaja competitiva se ganara o se perdera. Hay tres dimensiones de navegacion: la
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disponibifidad, que se refiere al acceso y conexién. La afiliacidn, que es el interés que le
representa al negocio. Y la riqueza, que es la profundidad de la informacién que un
negocio da u obtiene de sus clientes. Los navegantes y e-minoristas tienen la ventaja
natural en [a disponibilidad y la afiliacion, mientras que los proveedores del producto

tradicionales y minoristas estan en el lado de i& riqueza.

8.2 El comercio electronico en el agro mexicano

El comercio electrénico en México ha dado muestra de haber dado sus primeros
pasos de madurez con sitios de internet que proveen facilidades de intercambio
comercial. Hoy en dia es facil encontrar en las calles anuncios panoramicos donde se
promocionan sitios que ofrecen mercados virtuales que van desde la simple venta de
productos y servicios hasta subastas especializadas. Si bien hay un crecimiento rapido
de las personas que tienen acceso a una computadora y al internet, muy pocas de ellas

se atreven a efectuar alguna transaccion en este medio.

Este crecimiento de la cultura cibernética no es uniforme a través de los
diferentes sectores econdmicos y estratos sociales. Se da en mayor medida en las
escuelas siguiendo en importancia los lugares laborales y en (ltima instancia los
hogares y zonas de bajo crecimiento econémico. La cultura del comercio electrdnico
esta en etapa embrionaria excepto algunos casos de éxito aislados que han roto
prejuicios de los internautas. Estos casos comunmente alardean de una capacidad

econémica adquirida por efectividad y popularidad de su sitio, sin embargo hacen dudar
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de la sostenibilidad econdmica bésicamente por los habitos y poder de compra del

mexicano.

Aln y cuando la perspectiva de negocios B2C, como se definié en la seccion
anterior, es muy modesta por las caracteristicas antes mencionadas de los internautas,
la perspectiva de negocios B2B es prometedora. La cadena de suministro de industria
tipica es larga y llena de ineficiencias y, por [o tanto, ineficiente. Actualmente la industria
americana ya cuenta con una larga historia con B2B que corrobora los beneficios del e-
business descritos en la seccién anterior. Si bien México no cuenta con una
infraestructura madura para que se aplique un B2B de manera integral a través de toda
una industria, la mina de oro prometida por esta tecnologia ha atraido a muchas

empresas a apostarle al cambio y a la modernidad de los procesos.

El campo no es una excepcion. La cadena de suministro tiene intermediarios que
agregan poco o nulo valor, pero si alto costo que a final de cuentas paga el cliente. Aln
y cuando el agro es un mercado complejo por la naturaleza de fijacion de precios, de
subsidios gubernamentales y de unos oferentes muy desintegrados, la aplicacién del
comercio electronico puede ser un aliciente a eliminar vicios de siglos atras. El mercado
agricola es muy excepcional: la demanda se aglutina en unos cuantos compradores
que adquieren el producto de miles de productores que van desde los pequerios
ejidatarios hasta grandes agricultores que poseen vastas extensiones de cultivos. Si al
hecho de que el internet es poco conocido en las zonas rurales le sumamos que en
estas zonas hay una pobreza notoria nos da por resultante un perfil del usuario

potencial de los sitios dedicados al agro muy modesto. Sin duda, la gran ganancia que
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por producto de la eficientacion puede resultar de la modificacién de la cadena de
distribucion alentard a muchos a incursionar en esta tecnologia. Los ganadores de ésta
seran los que mas rapido asimilen los servicios que pueden obtener a través de esta
tecnologia que cada vez son mas evidentes en fa promocién que se les hace a través

de publicaciones agricolas.

8.3 Servicios que proporcionan los sitios orientados al agro

Existe una amplia gama de servicios que los sitios dedicados al agro
proporcionan al sector agropecuario: desde informacién especializada hasta avisos de
ocasion. Cada uno de los sitios pretende ser un portal que proporcione informacion
relevante para la toma de decisiones al productor agropecuario a lo largo de todo el
ciclo productivo. Estos se diferencian en su razén de existir mediante nichos de
servicios que pueden ofrecerse, pueden pretender ser un canal para realizar
transacciones comerciales o simplemente captar audiencia y promocionar productos de

terceras personas.

A través de estos servicios, grandes grupos de gente pueden ahora, facilmente y
econdmicamente, ganar acceso directo y en tiempo real de informacién que ellos
necesitan para tomar decisiones seguras y coordinar actividades complejas. La
proposicion para el campo es posible porque la Red esta llegando a ser movil, con gran
ancho de banda, robusta y con nuevas funcionalidades. La red esta llegando a
proporcionar una infraestructura de colaboracion, herramientas para transacciones,

administracion del conocimiento y proporcionar aplicaciones.
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Don Tapscott (et. al.) [2] afirma que existen nueve caracteristicas, las cuales son
claves para el disefio de los negocios por Internet (B-Web. Usaremos estas
caracteristicas para describir los sitios que actualmente estan en Internet y dar mayor

contexto de los servicios que éstos proveen a los agricultores.

Las nueve caracteristicas son:

1. Infraestructura de Internet. Los participantes en esta red capitalizan los esfuerzos de
la Internet para partir los costos de transaccion, usandola como su infraestructura
primaria para comunicaciones interpersonales y transacciones de negocios.

2. Innovacion y proposicion de valor. Esta red provee una propuesta Unica y nueva de
valor que deja obsoletas viejas maneras de hacer negocios.

3. Maquina de capacidades multiplataformas. Es un modelo de sociedad donde se
participa en un monaopolio interno de compra-venta. Las ventajas —costo, velocidad,
innovacion, calidad. Seleccion—tipicamente sobrepasan los riesgos de oportunismo.

4, Clase de participantes. Una infraestructura de red incluye cinco tipos, o clases, de
contributores de valor:

o Clientes. Son quienes, no solo reciben sino contribuyen dando valor a la red.
o Proveedores de contexto. Facilitan la interfase entre el cliente y la red. Provee
la coreografia, realizaciéon del valor y definicion de reglas entre los

participantes del sistema.
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o Proveedores de contenido. Disefian, hacen y entregan las formas intrinsecas
de valor —bienes, servicios o informaciéon—que satisfacen las necesidades de
los clientes.

o Proveedores de servicios comerciales. Apoyan el flujo de los negocios,
incluyendo las transacciones, administracion financiera, seguridad vy
privacidad, administracion de la informacién y conocimiento, logistica de
entrega y servicios regulatorios.

o Proveedores de infraestructura. Entregan comunicaciones y computo,
electrénica y registros fisicos, carreteras, edificios, oficinas y relacionados.

. Co-petencia. Desde que los participantes cooperan y compiten uno con otro, las

redes demandan co-petencia.

. Centrados en el cliente. Las redes efectivas funcionan como altamente responsables

a satisfacer las necesidades de los clientes. En vez de construir bienes y servicios

para colocar en los almacenes de acuerdo a un plan de inventarios, ellos monitorean

de cerca y respanden a sus clientes—al punto de la necesidad.

. Reinos de contexto. El proveedor de contexto tipicamente administra las relaciones

de los clientes y coreografias de las actividades de creacion de valor del sistema

entero. Definiendo, piloteando y administrando el contexto, un lider obtiene
participacién del botin del negocio.

. Reglas y estandares. Los participantes deben saber y adherirse a las reglas de

compromiso de la red. El adherirse voluntariamente a los estandares abiertos de

tecnologias minimiza la dependencia de los métodos propios de los participantes de

la red.
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9. Llenos de conocimientos. Los participantes en una red de comercio electrénico usan
el internet para intercambiar datos operacionales, informacién y conocimiento
instantaneamente entre los participantes que necesitan saber—a veces a

profundidad, otras veces en un grado limitado.

En base a estas caracteristicas describiremos los sitios que participan en el

sector agricola, ademas de los servicios que especificamente ofrece cada uno de ellos.

Servicios que proveen los sitios orientados al sector agricola:

« Ayuda. Guia del sistema de navegacion a través del portal y todos sus componentes
y participantes.

« Contactos. Direcciones electronicas y teléfonos o direccion para establecer alguna
comunicacion con el personal relacionado con el sitio.

« Mapa. Descripcion de la estructura de servicios que se ofrecen en el sitio para
rapidez de blsqueda.

« Noticias del agro. Noticias recientes (y algunas en linea) sobre temas relevantes a
los agricultores y ganaderos.

o Articulos. Publicacién de articulos especializados en el agro de interés general para
el sector, que ayudan a la toma de decisiones y a compartir conocimiento.

« Mercados. Informaciéon referente a los precios de los productos de mayor
movimiento en el sector agricola para efecto de planeacion.

« Finanzas. Indices econdémicos y publicacién de precios agropecuarios nacionales e

internacionales que describen la economia del sector.
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Innovaciones tecnologicas. Articulos tomados sobre tecnologia aplicada en la
agricultura, tal como técnicas agropecuarias e incluso el uso de herramientas como
el manejo de informacién.

Tienda. Mercado electrénico de venta de productos agropecuarios, tales como
semillas y algunos otros insumos.

Subastas. Colocacion de ofertas de productos por oferentes voluntarios para su
venta al mejor postor.

Eventos. Seminarios, conferencias, exposiciones, etc. sobre temas relacionados con
el agro para compartir informacion y contribuir al fortalecimiento de la base de
conocimientos.

Libros. Recomendacion y venta de libros de utilidad al sector agropecuario.

Links. Enlaces con otros portales de interés general para el sector para referencia y
bdsqueda de mas informacion.

Clima. Servicios informativos de prondstico o situacién actual det clima para efecto
de planear los ciclos agricolas y tomar acciones anticipadas a fendmenos
metereolégicos.

Directorio de compaiiias anunciantes. Servicio que ofrece el sitio donde compaiiias
ofrecen sus productos y servicios de manera libre para el bien de los agricultores.
Cultivos. Informacién relacionada al cuitivo de un producto agricola especifico que
requiere una técnica especial, por ejemplo: Hortalizas.

Mapas. Informacién relacionada a la distribucion geografica de cultivos en el campo

mexicano.
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s Glosario de términos. Diccionario de términos utilizados por el sitio para facilitar la
navegacion en sus paginas y sobre conceptos generales de agricultura.

¢ Avisos clasificados. Pagina que se dedica a mostrar avisos de manera gratuita de
particulares interesados en ofrecer un producto o servicio.

» Foro de discusion. Foro donde se discute un tema de interés comdn para un grupo
de personas para ayudarse mutuamente o expresar sus ideas.

¢ Servicios financieros. Servicios del site orientados a informar y a ayudar
economicamente a inversionistas del campo.

» Utilerias. Coleccion de software util para el internauta del agro.

« Ayuda fiscal. Asesoria fiscal del manejo de los negocios agropecuarios.

» Bolsa de trabajo. Foro para anunciar requerimientos laborales y ofertar sus servicios

de manera gratuita.

El mercado de servicios de e-commerce o B-web (servicios de negocios para el
agro) para el sector agricola actualmente se conforma de 5 participantes:
Camponuevo, Agrored, Agrositio, FIRA e Infoaserca. Cabe mencionar que algunos de
los sitios investigados se encuentran en construccién, lo que denota el rapido

crecimiento en este mercado de servicios.

En la tabla siguiente se muestran las caracteristicas de cada uno de ellos:
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DESCRIPCION DE SERVICIOS QUE OFRECEN LOS SITIOS DEDICADOS A LA

AGRICULTURA
Ayuda de navegacion v
ontactos |V Vv
apa del sitio v v
Noticias V|V |V v
rticulos VIv | Y
ercados ViV |V v
Finanzas v v
Innovaciones v
ienda v v
ubastas v
ventos |V | VvV
ibros y revistas Y |\ Y Y|
Enlaces relacionados (Links) 4 v IV
lima v v v v
irectorio de compariias anunciantes 4
ultivos v v
Mapas 4
losario de términos v v
visos clasificados VIV
Foro de discusién V| v
ervicios financieros vV
tilerias (software) v
yuda fiscal v
Bolsa de trabajo v




De acuerdo a la tabla anterior se puede deducir el tipo de participante de la B-Web

para efecto de determinar su orientacion basica y su razén de existir. Cada uno de los

sitios descritos anteriormente cumple con una razén de ser que lo orienta a

proporcionar ciertos servicios que lo hagan autosuficiente dentro del nicho que ataca.

Clases de participantes que conforman los servicios de negocios agricolas en

intermet:

Camponuevo. Es basicamente un proveedor de contexto al proporcionar un agora
donde los participantes del sitio cuentan con facilidades para intercambiar valor
como un mercado.

Agrored. Al proveer intensivamente informacién para ayudar en la toma de
decisiones de los agricultores, lo ubica en la clasificacion de proveedor de
contenido.

Agrositio. De los participantes es el que ofrece una amplia gama de servicios
puesto que aparte de proveer contexto y contenido en el sitio, provee servicios
comerciales al dar facilidades de seguridad, servicios regulatorios al proponer un
marco de comercializacion basico.

FIRA. Es un proveedor de contenido el cual provee informacion de caracter
financiero para apoyo a los agricultores. Es financiado por el gobierno de México y
no tiene propdsitos de incursionar en el ambito del comercio de bienes.

Infoaserca. Provee basicamente contenido al dar una amplia gama de informacion

relacionada con la actividad agricola. Empresa del gobierno dedicada Gnicamente
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a proporcionar informacién de los programas gubernamentales de apoyo al campo.

Goza de una alta popularidad por ser el medio de informacién oficial del gobierno.

Los participantes en el mercado de servicios por Internet para los agricultores se

enmarca en estos cinco sitios. En secciones posteriores se analizara la estructura de

valor que estos organismos aportan al negocio agricola.
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CAPITULO 9

DISENO DE NUEVOS SERVICIOS

9.1 El concepto de disefo de servicios

Algo que se da cominmente en las empresas mexicanas es la confusion entre el
desarrollo de nuevos productos con el de nuevos servicios. Si bien es cierto que el
desarrollo de nuevos productos ha aportado en gran medida una metodologia para
apoyar fos esfuerzos de creatividad en las areas de servicio, este proceso no esta
enfocado a esta tarea. Por consiguiente carece de los pasos necesarios para enfocar €l

esfuerzo a servicios heterogéneos y donde se requiere un nivel elevado de desarrollo.

El desarrollo de nuevos productos comprende el proceso general de estrategia,
organizacion, generacion del concepto y del producto y la creacion del plan de
mercadotecnia. Un servicio, por su naturaleza, es intangible, no almacenable de
acuerdo a definiciones muy conocidas en los ambitos administrativos de mercadotecnia.
En México hay una miopia muy grande al querer manejar de la misma manera a los
servicios que a los productos. El nivel tan bajo del conocimiento del concepto de disefo
de servicios en el ambiente productivo mexicano es evidente al observarse un gran

atraso en la competitividad de los servicios en el mercado.
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Cada vez mas las manufacturas se dan cuenta de los diferentes aspectos que
muestran los servicios respecto a los productos. Se estan dando cuenta que los
servicios no siempre son mas baratos de desarrollar, ni mas faciles de crear. Es muy
ciertc que estos esfuerzos se ven grandemente limitados por el hecho de que se
pueden copiar faciimente. Una empresa que desee desarrollar un servicio novedoso
para el mercado mexicano, se topard con un sistema de mercado escasamente
protegido y con un sistema de patentes arcaico. Se dice que los servicics carecen de
creatividad lo que los hace vulnerables al fracaso por la falta de aceptacion de los

clientes, orillando a copiar los modelos exitosos de los demas.

En México, las ideas sobre nuevos servicios son casi siempre intentos bruscos,
informales y mal disefiados de responder a una necesidad del mercado, haciendo su
incursion un tropezén para la compariia con puntos vulnerables que captaran la

atencion de la competencia.

9.2 Innovacion vs. adaptacion

Innovacion puede ser definida como fa generacion de productos, procesos y
précticas las cuales no solo se benefician ellas solas sino también la competitividad de
ofras en su industria a través de la difusién de la innovacion (Hine y Ryan). Por lo tanto,
la innovacion en servicios como en productos depende de lo emprendedor que sea una
persona u organizacién pues depende de su proactividad, agresividad, asertividad y las

competencias claves del éxito.
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Ser innovador implica tomar el riesgo, tomar confianza y aventurarse a hacer
juicios sobre el futuro incierto ya que la recompensa son las utilidades. La necesidad de
logro es clave en los emprendedores como el motor de tomar riesgos, tener una idea
interna de! control, tener iniciativa y tolerar la ambigiledad y tener visién capaz de

inspirar.

El factor clave para la supervivencia de las compariias a largo plazo es la habilidad
para introducir exitosamente nuevas productos al mercado. Todas las compariias deben
ver al cambio como algo deseado y necesario, como una oportunidad que hay que
explotar. Obviamente, el impacto en las organizaciones es grande por los esfuerzos
financieros y los recursos extra que deben direccionar. Si se cuenta con una buena
vision, se dara cuenta de que bien valdran la pena estos esfuerzos ya que si la
implementacion es exitosa la empresa sera saludable con servicios bien colocados

dentro del ciclo de vida.

9.3 Algunas caracteristicas de la Innovacion

1. La innovacién en si misma es un proceso que involucra varias etapas; entre ellas:
el reconocimiento de la oportunidad de realizar la innovacion, la formulacion de la
idea, la solucidn del problema, la ejecuciéon del proyecto y la difusién de la
solucién. [1]

2. Lainnovacion, concebida como el resultado de la inquietud por cambiar a partir de
las comparaciones o mediciones con terceros (benchmarking), [1]

3. Lainnovacion no es mejora continua, es mas que eso, es un cambio radical;[1]

4. Lainnovacion es el conocimiento aplicado. [1]
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5. La innovacion para fa mayoria de las firmas deberia ser un proceso sistematico
adecuado a la naturaleza de la propia innovacién y al ambiente en el que esta
siendo desarrollada. [4]

6. Innovacién es el proceso de aprovechar la creatividad para crear valor a través de
productos, servicios y negocios nuevos. Esta actividad, por supuesto, no se limita
a los bienes y servicios en si mismos, también se aplica a estrategias y procesos.
De hecho, la innovacién es uno de los desafios mas criticos que las compaiias

enfrentan hoy en dia. [5]

9.4 Caracteristicas de la Adaptacion

En muchos casos el departamento de ventas y mercadotecnia es el responsable
de generar nuevas ideas. Tales departamentos tienden a adaptar ideas de otras

fuentes, no a generar nuevas. [4]

9.5 Caracteristicas de las empresas innovadoras

Ya que hemos hablado del proceso de creacion de nuevos servicios, de los
emprendedores y de la innovacion en las compaiiias, nos podemos preguntar: jcuales
son las caracteristicas que distinguen una empresa innovadora? Una empresa
innovadora tiene poca burocracia, estad tan consciente del cambio que enfoca sus
recursos a planear el cambio, no a manejar los procesos con que cuenta en este
momento. Se toman decisiones rapidamente, de lo contrario se puede frustrar y perder
un proyecto de innovacién. Se cuenta con una administracion motivada y

comprometida, si no se tiene los esfuerzos se perderian entre los niveles del poder.
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Tiene una rapida v efectiva comunicacién interna con cortas cadenas de decision y
rapida reaccidn a demandas del mercado. Pueden dominar nichos angastos ademas de
contar con un departamento de investigacién y desarrollo independiente. Capacidad de

adaptarse, de aprender rapido y de adaptar sistemas de recompensa por innovacion.

9.6 Situacion actual de las empresas de servicios en México

¢,Cudles son los factores que conducen al éxito ¢ fracaso a las empresas
consideradas innovadoras en servicios? Los compromisos de México con la
organizacion mundial de comercio y con {os acuerdos comerciales que se han firmado o
que estan negociandose establecen una clara tendencia a disminuir 1a proteccion de las
empresas conseguida por medio de asignaciones de cuotas y de aranceles. Es por
esto, que los paises mas desarrcllados imponen restricciones no arancelarias cada vez
mas dificiles de cumplir para los paises en desarrollo, especialmente tendran problemas
aquellas empresas que desconozcan las nuevas reglas y aunque no exporten, habrd
productos extranjeros que invadan su ambito de negocio. Es muy importante sefialar,
por otra parte, que las empresas que acepten el reto, se adapten y se preparen para
superar estas exigencias tienen muchas ventajas y oportunidades muy interesantes que
no solamente les permitirdn sobrevivir si no también permanecer en sus nichos
naturales de mercado, ademas de que podran crecer y multiplicarse. Esta situacion
impone retos importantes para todos los sectores publicos y privados, autoridades,
productores comerciantes, trabajadores y academia, quienes tendran que esforzarnos
seriamente para competir eficazmente y aprender a adaptarse para ofrecer bienes y
servicios de calidad, cantidad y buen precio, entregados con oportunidad y

cumplimiento. [3]
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¢Utilizan una metodologia al disefiar un servicio las empresas mexicanas
consideradas innovadoras en el Sector Servicios? Los articulos sobre innovacion
sugieren que este deberia ser un proceso racional y 16gico; proponen una serie de
pasos para convertir las ideas en productos o servicios para el mercado; sin embargo,
la innovacién generalmente no es llevada a cabo en forma altamente estructurada, ni
necesita serlo. La innovacion requiere creatividad. Y dicho proceso creativo puede
prosperar en ambientes estructurados como en ambientes caracterizados por el caos,

la asuncién de riesgos y la presién contra los limites, [4]

Escondida en la mayoria de los ejemplos del mundo real, la innovacion es un
proceso mas o menos sistematico que siguen las firmas, y mientras mas original es la
idea (0 el producto o servicio) que se estd introduciendo, la complejidad probable del
proeceso serd mayor. Muchas firmas no estan conscientes inclusive de estar siguiendo
un proceso, y aquéllas que si lo estan no siempre pasan por todas las etapas del

misma. 4]

Los servicios resultan generalmente mas complicados de desarrollar que los
productos, por las siguientes razones: Los servicios no son facilmente medibles, La
experiencia de cada cliente con un servicio es distinta, La compra y consumo de un
servicio suceden al mismo tiempo, La consideracién por separado de los productos y

sus implicaciones de servicio no tiene sentido. [4]
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La mayoria de la innovacién involucra el desarrollo de una idea que tiene
atributos tanto de producto como de servicio, y el proceso de desarrollo debera tomar

en cuenta esto. [4]

El enfoque hacia el desarrollo de nuevos productos 0 nuevos servicios aqui
descrito involucra varios pasos. Una innovacion que involucre un cambio importante en
la prestacion de servicios puede requerir que se sigan todos los pasos, aunque no
necesariamente en la secuencia presentada. Ahora bien, si se frata de una innovacion

ampliamente basada en un producto, se pueden eliminar muchos de los pasos.

9.7 Diseiio de Servicios

Un servicio tiene por naturaleza aspectos diferentes a un producto, y por
consiguiente, un método diferente de desarrollo. Un servicio contiene de facto los

siguientes elementos:

1. El concepto de servicio: esto es, el prototipo del servicio o los beneficios que
provee al cliente.

2. Ei sistema del servicio: es la cadena de actividades paralelas y secuenciales que
deben funcionar para proveerse el servicio.

3. El proceso del servicio: es la especificacion de actividades que deben de funcionar

para que un servicio pueda generarse.
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El desarrollo de nuevos productos se basa principalmente en la identificacién de
actividades para asegurar el éxito del nuevo producto, incluyendo enfoque en el cliente,

sinergias y el uso de un nuevo proceso de produccion.

El desarrollo de un nuevo servicio debe de iniciar con una rigurosa Yy
comprensiva definicion de objetivos y estrategias, Después de esto, el desarrollo de
nuevos servicios debe de ser dirigido por una estrategia integral dei esfuerzo de
innovacion. De esta manera, las actividades de desarrollo tienden a sobreponerse a
través de todo el proceso de servicios: [a fase de ideas, de formacion del proyecto y la

de implementacién para formar un solo proceso de innovacion.

A similitud del desarrolio de nuevos productos, la participacion del cliente en el

disefio del servicio es un factor vital.

9.8 Metodologias para el desarrollo de nuevos servicios

Cualquier empresa desea sobrevivir en este mundo cambiante mediante [a
constante actualizacion de los servicios que ofrece. Sin embargo, ¢gqué camino existe
para asegurar el éxito de un nuevo desarrollo de servicios? Comunmente, las
organizaciones confunden el desarrollo de nuevos productos con el de nuevos servicios
y utilizan el mismo esquema probando si los mismos factores de éxito seran aplicables
a los servicios. Esto si bien no es del todo incorrecto, no asegura que una idea sea

llevada hasta su implementacion libre de fallas.
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Hay muchos modelos que seé han disefiado para este efecto. Sin embargo, el

esquema es muy similar entre ellos. Podemos citar dos metodologias como ejemplo:

Scheuing and Johnson [4] proponen los siguientes pasos para el disefo de

NUevos servicios:

10.
11.
12.
13.
14.

16.

Formulacion de los objetivos del nuevo servicio y la estrategia.
Generacion de la idea.

Esquematizacion de la idea.

Desarrollo del concepto.

Prueba del concepto.

Analisis del negocio.

Autorizacion del proyecto.

Prueba del disefic y pruebas.

Disefio del sistema y de los procesos y pruebas.
Disefio del programa de mercadotecnia y pruebas.
Entrenamiento del personal.

Ejecucion de las pruebas del servicio y del piloto.
Prueba de la mercadotecnia.

Lanzamiento a gran escala.

Revisiéon poslanzamiento.

En el caso del redisefio de servicios hay multiples metodologias para asegurar

su efectividad y hacer que satisfagan integramente las necesidades de sus clientes.
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Aun y cuando los servicios son intangibles, éstos pueden ser sujetos del mismo analisis

riguroso que otras operaciones.

Vale |la pena recordar que el proposito de este trabajo también es el redisefio de
un servicio ya existente. La comercializacion del maiz ya se efectia actualmente, sin
embargo la herramienta de Internet es practicamente desconocida para ios productores

de este grano. Es por eso que también trataremos el tema de redisefio de servicios:

9.9 Rediseiio de servicios existentes: Eficientizacion de servicios

El desarrollo de servicios se caracteriza usualmente por la prueba y error. Los
desarrolladores traducen una descripcion subjetiva de una necesidad en un concepto
operacional que puede tener una corta resemblanza de la idea original. Nadie
sistematicamente cuantifica el proceso o hace pruebas para asegurar que el servicio es
completo, racional, y llena los objetivos originales. No hay departamenios de
investigacion y desarrollo, laboratorios o ingenieros en servicios que definen y revisan el
disefto. No hay manera de asegurar la calidad o uniformidad en la ausencia de disefio
detallado. En aquellos lugares en que existen controles de calidad se ubican solo en
partes del servicio. [2] Hay razones para justificar la falta de andlisis en los disefios de
los sistemas de servicio. Como la luz, éstos no pueden ser fisicamente almacenados o

poseidos y su consumo es usualmente simultaneo a su produccién.

Un buen disefio de servicios provee la llave para el éxito en el mercado, y aln

mas, al crecimiento. El lado operative de la administracion de servicios usa disefio de
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flujos de trabajo y métodos de control como ingenieria de tiempos y movimientos,

diagramacion PERT/GANTT, métodos de control de calidad derivados del trabajo de

Deming. Estos procedimientos proveen a los gerentes una manera de visualizar un

proceso y de definirlo y manipularlo. Lo que pierden es [a relacion con los clientes y sus

interacciones con |os servicios. No hacen previsiones para servicios proporcionados por

personas que requieren juicio y menos métodos mecanicos. No se fijan en los

productos de los servicios que deben de ser administrados de manera simultanea. Por

ultimo, no se fijan en problemas de posicionamiento en el mercado, publicidad, precios,

o distribucion.

Se puede construir sobre la fuerza de esos sistemas operacionales, sin embargo,

necesitamos un entorno mas comprensivo y trabajable que se oriente a la mayor parte

de los puntos del desarrollo de servicios. Se aconseja un mapa del disefic del servicio

el cual al medible proporcione a los desarrolladores facilidades para trabajar los

detalles en de los servicios en el tiempo.

La metodologia es la siguiente:

1. Disefiar un mapa del servicio.

a.
b.
c.

d.

Identificar los procesos.

Aislar los puntos de falla.

Establecer la cronologia de eventos.

Analizar la factibilidad econdmica.

2. Entregar el servicio.

a,

Resaltar evidencia tangible.
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3.

4.

b. Asignar gente.

Modificar el servicio.

Aplicar los principios.

1. Diseriar un mapa del servicio. Aqui se trata de plasmar en un mapa todos los

puntos inherentes a la administracion del servicio. Se identifican los procesos
que constituyen el servicio, se determinan los puntos donde el sistema no
cumple con el objetivo y se identifican los puntos de falla en la ejecucion del
senvicio en el tiempo. Por ultimo, se analiza la factibilidad econémica de la

gjecucion estandar del servicio.

. Entrega del servicio. Aqui se identifican los puntos estratégicos en la entrega

del servicio ademas de escoger y entrenar adecuadamente a la gente que los

desempenfara con el fin de tener un marco integral de ejecucion del servicio.

. Modificar el servicio. Una vez que se identificaron 10s puntos débiles, los fuertes

y se propusieron los cambios en el disefig, se planea su implementacion.
Aplicar los principios. Se ubican a las personas, tecnologia y procesos de tal

manera que cumplan con el proceso redisenado.

Un redisefic de los servicios a través de esta metodologia permite a la compafiia

poner los supuestos en papel y eliminar los “bugs” del proceso. Un gerente de servicios

puede probar un prototipo en clientes potenciales y usar retroalimentacion para

maodificar el disefio antes de ponerlo en practica.
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Un mapeo promueve la creatividad, la resolucion de problemas y la correcta
implementacién. Puede reducir el riesgo potencial de falla y mejorar la capacidad de la
administracion para pensar efectivamente sobre nuevos servicios.

Esta es la metodologia aplicada al tema materia de esta investigacion.
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CAPITULO 10

INVESTIGACION DE CAMPO

10.1 Productores

Se realizaron 21 encuestas a productores de maiz en los estados de Jalisco,
Estados de México y Sinaloa, buscando tener una muestra representativa del agricultor
mexicano de maiz, las personas encuestadas fueron: (tablas y figuras son resultado

de la investigacion realizada)

NOMBRE DEL PRODUCTOR ESTADO
Remberto Brambila Lopez Jalisco
Isidro Gonzalez Valdovino Jalisco
Héctor Moreno Angel Edo. de México
José Rangel Varela Edo, de México
Wifredo Munguia Jalisco
Antonio Covarrubias Jalisco
Armando Godoy Sinaloa
David Lépez Edo. de Méxice
Fidel Becerra Jalisco
Enrique Becerra Barragan Sinaloa
Javier Ayala Jalisco
oaquin Martinez Edo. de México
Jorge Carcia Jalisco
lJosé Alejandro Manjarrez Edao. de México
LJosé Ochoa Fonseca Jalisco
Manuel Padilla Garcia Jalisco
Ramon Ibarra Sinaloa
Roberto Rodriguez Edo. de México
Samuel Gonzalez Tejada Jalisco
ictor Gadoy Sinaloa
Victor Manuel Carfiedo Sinaloa

Tabla 3. Productores entrevistados
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aplican otras pruebas. Una es la determinacion del peso especifico del grano que se
basa en pesar un litto con granos compactados del maiz, El peso especifico aceptable
debe fluctuar entre los 725 y 730 gramos. Otra prueba es la determinacion del grado de
impurezas que presentan los granos, ya que estos se pueden cargar de tierra, pedazos
de olote, hojas, etc. que se agregaron durante el procesc de ftrilla. Por dltimo, se
determina el grado de dafic que presenta el grano de maiz, ya que pudo haberse

quebrado o raspado durante la cosecha con la maquina o la desgranadora.

En base a lo anterior, es importante resaltar que el maiz no se vende por
contratos (que son compromisos de compra-venta entre el productor y su cliente antes
de la cosecha) a diferencia de las hortalizas, por 1o que generaimente el precio del maiz
se define una vez que se cosecha y este dependera de los determinantes de la calidad
que se describieron en el parrafo anterior (grado de humedad, peso especifico,

impureza, nivel de dafio).

Durante el proceso de la cosecha, en el momento en que los granos son
recolectados se colocan en un camién el cual lo dirigird al centro de acopio, al almacén
harizontal o al silo (que pueden o no ser de su propiedad). El costo promedio de [a trilla

es de $50.00 por tonelada.

Limpiado y secado. En un momento dado, con el fin de lograr mejores precios

para su cosecha, algunos productores optan por adelantarse al tiempo de cosecha y
muchas veces el grado de humedad todavia no es el adecuado. En estos casos, el

agricultor realiza la cosecha y selecciona una muestra a la cual se le hacen pruebas de
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calidad en las que si se detecta que |la humedad es inadecuada, el comprador y el
productor se ponen de acuerdo para definir si el productor sera penalizado en cuanto al
peso o si desea mejor pagar el secado del producto. El precio del secado es de
aproximadamente $30.00 por tonelada de maiz. Sin embargo, normalmente el maiz se
deja secar en los mismos sembradios hasta llegar a un punto donde es aceptable el

nivel de humedad.

El limpiado del grano es realizado por medio de cribas que van separando el
rastrojo y la tierra que pudieran estar mezclados. Con ventiladores y cedazos van
separando este material y una vez hecho esto, el maiz esta listo para ponerio a secar
en almacenes disefiados para este fin. Estos almacenes tienen sistemas aereadores
que permiten la trangpiracion natural del maiz recién cortado hasta llevarlo a los limites

aceptables de humedad.

Cabe aclarar que este proceso de limpiado y secado puede ser hecho ya sea por
el mismo agricultor en su sitio 0 en los almacenes de acopio que pueden ser propiedad

del comercializador, la cooperativa o el mayorista.

Una vez hecho el limpiado y, en su caso, el secado se procede a certificar la
calidad del maiz. Esta certificacion sirve generalmente para facilitar la comercializacién
del producto al determinar su valor. La certificacion de calidad es un proceso estandar
que utiliza aparatos que estan disponibles a su venta en cualquier laboratorio
especializado en equipo agricola e incluso en comercializadoras de maquinaria y

equipo agricola. El costo de los aparatos es accesible para la mayoria de las
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asociaciones de productores y se componen de homogenizadores, balanzas,
detectores, etc. con un costo aproximado de $35,000. Algunas marcas disponibles en el
mercado son Steinlite (analogo) y Motonto (digital). Estos aparatos se certifican ante |a
PROFECO para validar su precisién. Cuando los volimenes que se€ manejan son

considerables, puede darse el caso de que se utilicen los aparatos del comprador.

La norma estandar de calidad que se maneja proviene de la desaparecida
organizacion gubernamental CONASUPQ, quienes desarrollaron la norma para fijar los
requisitos minimos para la comercializacién del grano. Esta norma sigue vigente y es

aceptada tanto por los productores como por los compradores.

Este procedimiento de certificacion es importante porque determina el valor del
maiz en el mercado y si hay alguna discrepancia con la norma para mal se castiga el

precio y para bien se premia el precio al momento de comprar.

Transporte. La actividad de ftransporte usualmente la ejercen fleteros
independientes que proporcionan sus servicios a los agricultores. El costo de este
servicio ofrecido por lineas fleteras asciende en promedio a $35.00 por tonelada,

ajustada a la cantidad excedente de kildmetros fuera de su rango de accién.

El costo base promedio del ciclo productivo asciende a $713.00, y si aplica la

renta del terreno se tiene un incremento de $185.71 mas $50.00 si utiliz6 sistema de

riego, ademas de $30 por secado.
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Almacenaje. El almacenaje puede realizarlo el productor si es que cuenia con la
infraestructura. En los casos en que la tenga, los productores utilizan dichas bodegas
para almacenar su producto y esperar a que se presenten bajas en la oferta, que a su
vez contribuyen al incremento de los precios y es entonces cuando estos salen al
mercado a ofertar su producciéon. En cuanto a los costos de almacenaje, en realidad
pasan desapercibidos y no los consideran como parte del producto dada la vida atil del

activo.

12.2.2 Proceso de intermediacion

El proceso de comercializacion del maiz lo conforman principalmente tres
entidades que mueven la mayor parte del maiz en México. Estas son los centros de
acopio, las cooperativas (asociaciones agricolas) y los comercializadores. A

continuacion se explicara el funcionamiento de cada uno de ellos.

Cooperativas. Como se definié en la seccién anterior, las cooperativas son

sociedades agricolas que agrupan campesinos para lograr economias de escala en su
proceso productivo. Generalmente cuentan con almacenes, procesos de secado y

aparatos para medir la calidad del maiz.

Las cooperativas recolectan el maiz producido en almacenes propiedad de la
sociedad. Estas cooperativas ofrecen el maiz consolidado a los compradores los cuales
pagan en efectivo a los socios en funcion de la cantidad de maiz que hayan aportado.

Los compradores generalmente conocen a las cooperativas a las que le compran el
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maiz y establecen contratos de surtido y de servicios con ellas. Existe un beneficio
mutuo para ambos, ya que el comprador paga en efectivo el maiz almacenado y el

productor recibe tan esperado premio por su esfuerzo productivo.

El comprador normaimente adquiere el maiz y le pide a la cooperativa que haga
entregas parciales de producto a sus silos y le cobra necesariamente las labores de
logistica necesarias para ejecutar tal labor. En gran medida el principal servicio que dan
es el de almacenaje que, como se explicé anteriormente, proporciona ventajas muy
importantes al momento de comercializarlo. En esta entidad el grano siempre es

propiedad del productor hasta que los compradores adquieren el producto.

Acopiador. Esta entidad se dedica solamente a reunir el maiz embarcado por los
productores y mediante un contrato de compra previamente pactado con el comprador
le paga en efectivo al productor. Normalmente son almacenes que subcontrata el
comprador (Maseca, Minsa, Cargill) con el fin de asegurar el abasto de maiz y recibir

entregas parciales programadas por él mismo.

El centro de acopio es propiedad de un agente que ademdas se dedica a
almacenar y comercializar otros granos o que utiliza su bodega para otros fines ademas
de servir de almacén a este tipo de compaiiias. Los grandes industrializadores o
comercializadores les pagan por los mismos servicios anteriormente descritos por

carga, descarga, almacenaje, entrada y salida.
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El acopiador paga normalmente el precio oficial que es el acordado con el
industrializador quién pagara por tonelada de maiz dentro de las especificacianes de la
norma. Esta practica motiva mucho al abuso del acopiador con los campesinos
aplicando fuertes penalizaciones por la calidad del producto midiéndola con sus propios
instrumentos. El resultado final es una reduccion del peso recibido por supuesta

impureza, humedad o dario del grano.

Comercializador. El comercializador es un organismo publico o privado que

mueve grandes cantidades del producto a través de su canal de distribucion. Esta
organizacion tiene como proveedores a las asociaciones de productores, ejidatarios,
sociedades agricolas, etc. En algunos casos sostiene acuerdos con dichas
organizaciones para consolidar su produccién y lograr ventajas de volumen para
presionar por un buen precio principalmente a los grandes industrializadores. En base a
esta negociacién del precio, la organizacién fija una comision que se aplicara por el total

facturado y con esta financia sus aperaciones.

En el caso de organizaciones privadas como Cargill, estas pueden no tener
medios de almacenaje. Por el contrario éstas organizaciones una vez realizada la
transaccion de compra, pagan al centro de acopio o almacén el almacenaje hasta que
se efectla la operacidon de venta del producto. Su beneficio se centra en la
especulacion del precio del grano esperando a que haya una oportunidad en €l tiempo

para lograr un buen precio de venta.
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En el caso de organizaciones publicas, existen instituciones como COMAGRO
(Comercializadora Agricola de Occidente), quien se dedica al apoyo a las sociedades
agricolas ayudando a la factibilidad econémica de produccion. No estan “casados” con
ninguna organizacion pues es un ente imparcial. COMAGRO a lo largo de su historia ha

presentado niveles de facturacion de $400 millones anuales.

COMAGRO contacta a las grandes compaiiias industrializadoras de las cuales
recibe demandas de volumenes importantes de maiz para fechas determinadas.
Posteriormente COMAGRO contacta a las sociedades agricolas planteandoles las
necesidades de sus clientes y lo integra en una sola oferta de venta. De esta forma
puede lograr cobrar atractivos precios que redundaran en un beneficio a los productores
y de ellos mismos. En base a lo anterior, se puede decir que este tipo de
organizaciones sirven de contrapeso a un mercado tan disparejo como este, ya que
fortalecen la oferta ante unos demandantes que estan muy concentrados en pocos y
con alto poder de compra. Vale la pena sefialar que COMAGRQO apoya a sus

organizaciones mediante créditos y venta de insumos durante el periodo de siembra.

El flujo de dinero en estas organizaciones empieza de la siguiente manera: el
comprador (Maseca, Minsa) una vez pactado el precio le paga a la organizacién
(COMAGRO), la cual a su vez recibe el dinero y lo distribuye a las sociedades agricolas
cobrandoles una comisién (en el caso de COMAGRO es de $7.00 por tonelada). Como
ya se describi6 anteriormente, las sociedades agricolas entonces distribuyen los

ingresos entre sus agremiados.
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Almacenaje. El proceso funciona de manera similar al planteado anteriormente
en el proceso (6) (almacenaje). Los grandes comercializadores y fas compaiiias
industrializadoras contratan los servicios de almacenaje para el producto que
posteriormente sera comercializado. Los propietarios de las bodegas utilizan precios de
los servicios los cuales son practicamente estandar en la reqidn. Estos servicios son los
siguientes: descarga del maiz al almacén, almacenamiento como tal y la carga del maiz
al camion contratado por el comprador. El precio por tonelada de la carga del camidn es
de $4.00, la descarga es de $4.00 y tanto por la entrada y la salida $10.00. El costo de
todas estas labores es cargado al duefio del maiz y gracias a estos cobros por servicios

el almacén subsiste como organizacion.

12.2.3 Proceso de industrializacion

Harineras, Botaneras, Almidoneras. Estas compafiias son fuertes en capital por

lo que requieren manejar grandes volumenes de produccion para ser costeables. La
cantidad de insumos que requieren, el manejo y sus tiempos de entrega hacen de estas
empresas expertas en logistica. Como se revisé en fa seccion anterior, Maseca, Minsa,
Agroinsa son las principales harineras que producen la mayor parte de la harina de
maiz en México. Es facil deducir por este motivo que estas compaiiias poseen una
posicion fuerte en los mercados de maiz por manejar un oligopolio, que si bien esta
regulado por el gobierno, goza privilegios y subsidios que hacen de este mercado muy

peculiar.

La manera en que interactuan con sus proveedores s la siguiente:
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1. Manejo de Centros de Acopio. Estas compafiias contratan almacenistas que hacen
las funciones de representantes que adquieren el producto a un precio previamente
pactado y lo almacenan por el tiempo que le es conveniente a la harinera. Esta
altima paga los servicios de transporte y almacenaje y de esta manera las
industrializadoras controlan el flujo de maiz hacia sus molinos. El centro de acopio
es también intermediario en el pago a los productores ya que a través de ellos las
industrializadoras canalizan el pago a los agricultores. Los centros de acopio no
venden maiz mas que a la compaiiia a la que representan.

2. Cooperativas. La harinera entra en contacto con las sociedades cooperativas,
certifica la calidad del maiz y ofrece pagar el precio oficial. Si la cooperativa accede
(en la mayoria de los casos por ser un precio oficial) ia harinera le paga a la
cooperativa y ésta a su vez a los socios de manera proporcional por el maiz
suministrado a los almacenes comungs.

3. Comercializador. Compaiiias privadas como Cargill, ADM y MALL pagan precios
oficiales por el grano y, al no poseer almacenes (en la actualidad), pagan ademas el
almacenamiento mientras buscan un buen cliente. Cargill les puede comprar a
cooperativas y a productores independientes al ser entidades que venden al mejor
postor. En cuanto a calidad se refiere, las compafias comunmente pagan la calidad

en el origen, es decir, la calidad con que se embarca el grano al molino.

Molinos. Los molinos adquieren el maiz de cooperativas y comercializadores por
las mismas razones expuestas en los Comercializadores. Hay una diferencia muy
grande entre los molinos y los comercializadores: el volumen, la calidad y las

liberaciones de embarque. Generalmente los molineros requieren de cantidades
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pequefias de maiz embarcadas de manera uniforme durante todo el afio. Esto ditimo
debido a la capacidad de sus instalaciones para procesar el maiz y a la demanda de
producto que ellos mismos tienen. Como e! principal producto que fabrican a partir de
este maiz es nixtamal para tortillas, ellos deben de garantizar que este maiz sea de
ciertas caracteristicas de frescura y dimensiones y cumplir con un proceso de envasado
que por lo general se hace en sacos de 50 kg. En la mayoria de los casos, los
molineros estan dispuestos a pagar de $50 a $100 extras por tonelada debido a sus
parametros de exigencia. Por esta razon, los molineros se convierten en los clientes
ideales para los productores o intermediarios ya que estan dispuestos a pagar mas por

su producto con la desventaja de sus volimenes de demanda.

Alimento balanceado. Las compafiias dedicadas a fabricar alimentos
balanceados generalmente compran su maiz a comercializadores y cooperativas.
Cuentan con una infraestructura de almacenaje limitada y estan mas dispuestas a
recibir diferente calidad de grano en sus bodegas. Muchas de estas compaiiias dejan la
logistica del abastecimiento a comercializadoras del granc que hacen las funciones de
adquisicién, almacenaje y distribucién a la compafiia para que ésta se dedique a su

negocio.

Silos _del industrializador. Los grandes harineros, botaneros y almidoneros

cuentan con silos donde almacenan grandes cantidades de maiz de manera que les
pueda durar una buena cantidad de tiempo y para que conserve al maximo las
cualidades del grano en un ambiente protegido. Son cominmente silos de metal en

forma de cilindro que se llenan de maiz y cuentan con sistemas de elevacion,
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ventilacion y transpiracion. Sus costos de operacién son bajos, més no asi sus gastos

de fabricacion.

Durante la negociacion de compra-venta se definen los términos y condiciones
de la entrega del maiz y el cobro. Ahi se define el punto de entrega que puede ser fuera
de la bodega de almacenamientc o en los silos del industrializador. Generalmente la
prueba de calidad o certificacion final se efectia fuera de los silos de éste uitimo.
Dependiendo de la calidad se da la posibilidad de castigar el precio, aunque esto se da
en muy raras ocasiones porque la prueba de calidad inicial se da regularmente en el

momento del almacenaje.

12.2.4 E| proceso de consumo

El_Consumidor Final. El consumidor recibe el maiz ya industrializado, en
productos tales como harinas, aceites, nixtamal, almidones, etc. El consumidor paga
por el maiz, por el proceso de logistica y la transformacién del grano. Los precios son
muy variables entre los productos, ya que estan diferenciados en buena medida y

proceden de diferentes entidades del canal de distribucién.

12.2.5 El proceso de fomento

SAGAR. SAGAR funge como organismo gubernamental de fomento que aplica
subsidios a los precios del maiz dependiendo de la zona de produccién para poder

equilibrar las fuerzas de mercado. Este equilibrio se da de |a siguiente manera: SAGAR
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determina un subsidio que viene a incrementar el precio def maiz por tonelada en zonas
de alta produccion, y en zonas de baja produccion aplica un subsidio menor. Este
subsidio es en teoria la diferencia entre el precio de mercado y el precio de indiferencia.
De esta manera ejerce un contrapeso en el mercado para balancear las fuerzas de

oferta-demanda y poder tener un precio estable que incentive a los productores.

l.a manera en que la SAGAR interviene en el proceso de fijacion de precios es
compleja. Inicialmente la SAGAR obtiene informacién de los precios internacionales del
maiz mediante los precios que se manejan en la bolsa de Futuros de Chicago (CBOT) y
en base a este precio fija el precio de indiferencia entre comprarlo en México o
importarlo. El maiz que utiliza para esto es el tipo US2 el cual es un maiz amarillo con
cierto proceso de almacenamiento (forma parte de la reserva de Estados Unidos y
permanece almacenado por espacio de 4 afios). Este tipo de maiz se usa generalmente
para forraje puesto que es un maiz viejo y con caracteristicas propias para la engorda
de animales. Al ser este el grano que México importa de Estados Unidos, la SAGAR
iguala el precio para cubrir la demanda excedente del grano. En la investigacion de
campo pudimos detectar una inconformidad generalizada entre los agricultores al
comparar su producto con el de la Bolsa de Chicago, ya que las caracteristicas del maiz

sembrado en México lo hacen superior por ser un maiz blanco y fresco.

Despues de fijar el precio base, la SAGAR aplica diferentes subsidios
dependiendo de las zonas geograficas. En la zonas del bajio y Jalisco en el 2000 existe
un subsidio de $120.00 por tonelada de maiz, en la zona de Sinaloa asciende a $500 y

Chiapas $150.00. En estos subsidios participa tanto el Gobierno Federal a través de
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ASERCA, como el gobierno estatal mediante la Secretaria de Desarrollo Rural
(SEDER). En el caso de Jalisco que se paga por subsidio $120.00, de los cuales $20.00
provienen de la SEDER y $100.00 de ASERCA. Este subsidio se otorga bajo el precio
definido por la SAGAR, es decir, si define que el precio a pagar por tonelada es de
$1500.00 entonces se pagaran al comprador los $1500 que se componen de $1380 del

precio del maiz mas $120 de subsidio.

Entonces, una vez que se define el subsidio a aplicar se procede a otorgarlo a
los compradores registrados ante ASERCA. Los requisitos para que la SAGAR pueda

emitir el cheque al comprador son los siguientes:

¢ El comprador debe estar debidamente registrado en el programa de ASERCA y
debe cumplir con todos los requisitos.

« El productor debe contar con el folio de PROCAMPO que lo certifica como
empadronado en el programa de ASERCA.

s Comprobar pago al productor mediante |la péliza de cheque.

+ Debe contar con los certificados de la bascula de entrada a los silos del comprador y
de salida de la bodega de almacenamiento.

» Debe ser registrada la compra ante un auditor de la SECODAM.

Una vez comprobado lo anterior, ASERCA procede a tramitar el cheque de

subsidio para la compra de maiz. Esto significa que cualquiera que cumpla con los

requisitos de comprador puede comprar maiz subsidiado. Para mayor informacién del
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funcionamiento de ASERCA se recomienda consultar la seccién de apoyos

gubernamentales.
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CAPITULO 13
REDISENO DEL CANAL DE COMERCIALIZACION

13.1 Elementos de redisefio

En base a los resultados obtenidos en la investigacion de campo realizada en los
estados de Sinaloa, Jalisco y el Estado de México y en la que participaron Productores,
Comercializadores, Administradores de Centros de Acopio y personal de
industrializadoras como Maseca, se pudo concluir que definitivamente es factible la
creacion de una seccion dentro de la pagina web en la cual se ofrezca un servicio en el
que tanto vendedores como compradores de maliz puedan lanzar ofertas de compra y
venta de maiz. Este sitio haria las veces de un mercado virtual que fomente el libre
mercado entre compradores y vendedores en una relacion ganar-ganar. El alcance
inicial de este proyecto serian los estados antes mencionados pero de forma paulatina

se iran afiadiendo otros mas hasta el punto en que se tenga una cobertura nacional.
Esta conclusion se tomé en base a la siguiente informacién:
» Los productores no han logrado desarrollar la infraestructura de acopio que les
permita consolidar su oferta y les faciliten el proceso de compra a la agroindustria,

por lo que a ésta no le resulta atractivo comprarle la cosecha a cada productor en lo

individual.
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¢ Lainestabilidad que ha caracterizado a los granos basicos en los afios posteriores a
la devaluacion de diciembre de 1994, ha dificultado considerablemente la
negociacion de los productores con la agroindustria, pues los primeros siempre fijan
una expectativa de precios al alza, cuando lo que realmente ha ocurrido es que los
precios van a la baja. Lo grave del asunto es que aun en estas condiciones la
agroindustria se ha atrevido a firmar contratos con los productores donde garantiza
un precio que luego no cumple, argumentando que el mercado internacional ofrece
condiciones mas competitivas.

o Los margenes de comercializacién en granos suelen ser muy estrechos, de tal forma
que si la organizacién no esta capitalizada o cuenta con lineas de crédito que le
permitan garantizar pagos oportunos a los productores, éstos no venden sus
cosechas a través de sus organizaciones, sino a través de intermediarios locales.

o En México existen 2.6 millones de productores de maiz, los cuales siembran 8
millones de hectareas y su produccion asciende a 14 millones de toneladas. Los

tipos de agricultura que se manejan, se muestran a continuacion:

Productores Produccién millones de toneladas Tipo de Agricultura
1.8 millones {70%) 3.36 (24%) | Agricultura de subsistencia
585 mil (22.5) 4.48 (32%) | Agricultura de autoconsumo
182 mil (7%) 4.76 (34%) | Agricultura Comercial, pequefio productor
independiente con poca tecnologia
13 mil (0.5%) 1.4 (10%) | Agricultor de alta produccion y tecnologia

Tabla 6. Distribucién de 1a produccién por fipo de agricultura
« En base a lo anterior, se tiene un mercado potencial de usuarios de 195,000

productores que son los que comercializan su producto. Su volumen de produccion

Y comercializacion de maiz asciende a 6.16 millones de toneladas que corresponden
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al 44% de la produccion total. El Anexo 16 muestra de forma mas detallada esta
informacion.

El agricultor necesita informacion fresca y confiable que lo apoye en el proceso de
toma de decisiones, para lo cual Agrosito pudiera ser una alternativa muy viable
para proveer dicha informacion.

En México los precios del maiz no son definidos por las fuerzas de la oferta y la
demanda. Estos son definidos por el gobierno en base a los precios internacionales
de la bolsa de Chicago cuya base es el maiz tipo US2 que se considera maiz
forrajero. Con |a pagina WEB se tendria un ambiente ideal para que las fuerzas del
mercado definan el precio del maiz al menos en las transacciones realizadas en el
sitio.

Los productores se ven obligados a vender lo mas pronto posible sus cosechas con
el fin de cubrir los compromisos financieros previamente contraidos. Por lo tanto,
este sistema en internet apoyaria a todo ese grupo de productores para ofertar sus
cosechas.

El productor esta siempre en manos de los compradores para medir la calidad del
producto y el precio. Estos penalizan al agricultor fuertemente al momento de la
compra de maiz con el nivel de humedad, impureza, etc. Al contar con este sito, se
garantizaria un nivel de calidad del producto, la cual se entregaria al comprador y
con eso se promoverian transacciones justas entre compradores y vendedores.

La industria harinera cubre el 45% del mercado interno de tortilla, por lo que estas

compafiias se convierten automaticamente en un usuario potencial de este sistema.

149



o Los productores y comercializadores siempre estd buscando quien les ofrezca un
mejor precio por su cosecha, pero su radio de accién o su mercado se reduce a su
ciudad o a lo mas a su estado, dificilmente a todo el pais. Con este sitio, las ofertas

y demandas de maiz podrian ser colocadas desde cualquier parte del pais.

¢ Elmodelo de comercializacion propuesto se detalla a continuacion.

13.2 Participantes del modelo

13.2.1 Venta

De acuerdo al estudio realizado los participantes de este modelo que tendran la
capacidad de ofertar serian los comercializadores, las cooperativas 0 asociaciones
agricolas y los mismos agricuitores. Si bien es cierto que muchos de los agricultores u
organizaciones tienen los medios econdémico para adquirir una computadora, también
es cierto que carecen de la infraestructura necesaria (teléfono, conexion a Internet local,
eic.) la cual les permita accesar el ambiente de Internet. El comercializador es una de
las entidades que tiene el potencial de usar el medio de manera intensiva por los
grandes volimenes de maiz que maneja y la infraestructura con que cuenta (oficinas en
las principales ciudades, por ejemplo). En el estudio de campo se encontré que en €l
caso de las cooperativas éstas contaban con computadoras y algunas de ellas con

acceso a Internet.

13.2.2 Compra
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Los participantes del modelo por el lado de la compra seran: Harineras, Molinos,
Productores de Alimentos Balanceados, Ganaderos, Acopiadores y Comercializadores.
De todos ellos, los que pudieran tener problemas para conectarse a Internet serian los
ganaderos y los centros de acopio basicamente debido a que se encuentran situados
en el campo y en muchos lugares de la republica mexicana todavia no se cuenta con la

infraestructura de Internet o0 ésta es muy pobre.

Los compradores seguirian teniendo el mismo procedimiento descrito en la
seccion anterior de certificarse ante la SAGAR como compradores de maiz para que
cuando realicen compras habiendo mostrando la documentacién requerida puedan
recibir el subsidio correspondiente al volumen de maiz comprado. Estando registrados
los compradores y vendedores ante ASERCA, se seguirian cumpliendo los requisitos

que esta impone para el otorgamiento de este incentivo al precio.

13.3 Modelo del canal de distribucién apoyado en Internet.

El modelo esta disefiada para que compradores y vendedores del maiz, reaticen
sus operaciones a través de Internet. Los participantes del mercado podran especificar
el tipo de grano que desean comprar o vender, y ademas podran negociar el precio de

manera interactiva.

La mecanica del modelo se divide en dos areas para su funcionamiento, el area

del comprador y del vendedor.
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El comprador podra solicitar un pedido de maiz para ser cotizado y debera
especificar algunos aspectos generales. Tendra ademas la opcién de escoger si el maiz
lo quiere puesto en su lugar destino 6 en el lugar de procedencia, encargandose del

pago del flete. En ambos casos podra sugerir un precic de compra opcional.

El vendedor podra ofrecer el maiz para venta, especificando los aspectos
generales tales como dénde vende su producto (ya sea que él pague el flete 6 en

granja), el precio, y la calidad del maiz.

13.3.1 Mecanica operativa del modelo

Para el buen funcionamiento del sistema, debe asegurarse que todos los
participantes del sistema sean personas responsables y que sus datos sean fidedignos.
Es por esto que la autorizacién para ingresar al sistema se otorgarad una vez

comprobados los datos que los solicitantes incluyan en su registro.

Los aspectos generales que contempla una solicitud de cotizacion son: cantidad
requerida de toneladas de maiz, tipo, calidad (humedad relativa, peso especifico, grado
de impurezas y grado de dafio del grano), tiempo de pago (desde inmediato contado
hasta 30 dias), forma de pago (efectivo, cheque 6 transferencia electronica), y precio

($1tonelada.).

Con el objetivo de dar seguridad financiera a las operaciones que se realicen a

través del sitio, y en su caso para administrar costos de flete, seguro de la carga y
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merma, él modelo estipula que el comprador pague un anticipo de 10%, que el sitio

administrara.

El ciclo de un pedido de maiz puede ser iniciado tanto por un comprador como

por un vendedor.
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En el caso de que el ciclo sea iniciado por el comprador, se tienen tres posibles

escenarios.

a) El comprador tiene flete y él quiere comprar el maiz en el lugar de procedencia.

Si el comprador sugiere un precio de compra, el sistema automaticamente debe
restar a este precio la comisiéon deL SITIO, y presentario asi a los vendedores. Los
vendedores ofreceran precio al pedido, el sistema nuevamente recalcula el precio
sumando la comision del SITIO, y el comprador vera una lista de opciones diferentes
para su pedido. Si el comprador estd de acuerdo con alguna de las opciones, la
compra, y termina el ciclo de la orden; si no, puede contra-ofertar el precio que sera
recalculado y enviado al vendedor que hizo la cotizacién. Si el vendedor estd de

acuerdo con el nuevo precio sugerido, vende y termina el ciclo.

b) El comprador quiere recibir en el lugar destino y el vendedor pone el flete.

Cuando el comprador quiere recibir en su lugar destino, al precio que él sugiera
se le resta la comision, y los vendedores ven el nuevo precio. Estos ofrecen su precio,
que es recalculado por el sistema, y posteriormente presentado al comprador. Si el
comprador acepta el precio, termina el ciclo; de no ser asi, puede contra-ofertar hasta

obtener un precio apropiado.
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c¢) El comprador quiere recibir en el lugar destino y el vendedor quiere vender en el

lugar de procedencia.

Cuando ambos agentes prefieren no cubrir el flete, entonces en el proceso
de negociacion del precio, el sistema debe sumar o restar ademas de la comision
para el sitio, los costos de flete, seguro de |la carga y merma. Estos costos se
calcularan a partir de una tabla de coeficientes y de acuerdo a la ubicacion fisica

del comprador y vendedor (informacion tomada de su hoja de registro).

Nota: cada pedido seré cubierto por un solo productor, no por varios para

evitar el problema logistico del acopio y diferencias de calidad del maiz.
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En el caso de que el ciclo sea iniciado por el vendedor, se tienen también tres

posibles escenarios:

a) El vendedor tiene flete y quiere vender en el lugar destino.

El vendedor ademas de especificar los aspectos generales, debe seleccionar un
destino donde le gustaria llevar su producto con su respectivo precio, si el vendedor
quiere poner su oferta disponible en otro destino, debera ingresar una nueva oferta con
los mismos datos pero especificando destino y precio diferentes. Una vez puesta la
oferta, se le sumara de acuerdo a cada comprador la comision del SITIO. Cualquier
comprador que esté de acuerdo con las condiciones del vendedor puede comprar
directamente el maiz. Si alguno se interesa por el pedido y no le gusta el precio puede
contra-ofertar. El vendedor vera las contraofertas ya descontada la comision delL SITIO,

y aceptara la que mas le convenga.

b) El vendedor quiere vender en su lugar de procedencia, y el comprador pone el flete.

El vendedor especifica el precio del maiz puesto en su lugar de procedencia, €l
sistema suma la comision para el sitio, y los compradores aceptan la oferta 6 contra-
ofertan el precio. De igual forma el vendedor ve un lista de todas las contraofertas y

acepta la mas conveniente.

¢) El vendedor quiere vender en su lugar de procedencia y el comprador recibir en su

lugar destino sin poner flete.
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Cuando ambos agentes prefieren no cubrir el flete, entonces en el proceso de
negociacién del precio, el sistema debe sumar o restar ademas de la comision para el
sitio, los costos de flete, seguro de la carga y merma. Estos costos se calcularan a partir
de una tabla de coeficientes y de acuerdo a la ubicacion fisica del comprador y
vendedor (informacion tomada de su hoja de registro). El sitio se encarga de coordinar

el flete.

13.3.2 Administracion del Mercado de Maiz

El modelo se disefiaria para que automaticamente mande e-mails a los
compradores y vendedores indicandoles que hay pedidos u ofertas de su interés (de
acuerdo a las opciones de registro); 6 que ha habido respuesta acerca de sus pedidos u
ofertas, ya sea aceptacion o contraoferta. El Agente Certificador de Maiz de el sitio,
ademas de promover el sitio como un medio importante para el mercado del maiz,
debera también recibir notificaciones de las operaciones y contraofertas que se realicen

para asi poder darles seguimiento.
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El punto critico de la administracién del proceso sera el despacho del maiz en el
lugar de procedencia la recepcién en el lugar destino. En el lugar de procedencia el
Agente Certificador de Maiz del sitio debera auditar la cantidad de toneladas, peso
especifico, grado de humedad, grado de impureza y en su caso el pago de flete y
seguro. En el lugar destino, igualmente el Agente Cenificador debe verificar que el
producto que llegue cumpla con los mismos parametros con que fue embarcado en el

lugar de procedencia.

Lugar de Procedencia Lugar de Destino
Subgerente de Maiz Gerente de Maiz
Monitorea drdenes de | Monitorea 6rdenes de

compra y venta que caompra y venta que
suceden en el sitio suceden en el sitio
Contacta vendedores | Contacta compradores
cuando se cierra una cuando se cierra una
operacion en el sitio operacion en el sitio
Esta presente al Esta presente en la
momento del embarque | recepcion y verifica que
y certifica la calidad y se cumpla con los

cargado del maiz parametros definidos
en la negociacion
Coordina flete Promueve el modelo

entre compradores
(Harineras, mayoristas,
ganaderos, alimentos

balanceados, etc.)

Promueve el modelo

entre agricultores
Tabla 7. Tabla de funciones de los administradores

Es importante mencionar que el Agente Certificador de Maiz del sitio debera

desplazarse al lugar de procedencia y destino del maiz para certificar que el producto
sea embarcado y recibido. También verificara la disponibilidad del producto para
asegurar el satisfacer completamente el contrato de compra-venta. De esta manera el
sitio certifica la calidad y este seria el valor agregado del sitio en el proceso y de esta

forma el sitio podra a lo largo del tiempo ganar prestigio y seriedad entre los
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participantes en el proceso. Los compradores y vendedores deberan estar plenamente
identificados y se deberan mantener registros de su desempefio de tal forma que se
asegure la calidad de los participantes en el sitio. Este serad otro de los valores
agregados del sitio. Se propone tener un grupo de Agentes Certificadores, uno en cada
uno de los estados o regiones donde se ofrezca el servicio de comercializacién a través
del sitio. Los estados en que inicialmente trabajaria serian Jalisco, Sinaloa y el Estado
de México y estas personas no serian empleados del sitio, sino que representarian a el
sitio y se les pagaria en base a comisiones por operaciones cerradas. Sera decisién de

ellos mismos el porcentaje de su tiempo que dedicaran a esta actividad.

El Agente Certificador de Maiz del sitio debera residir cerca de los participantes
para llegar veloz y oportunamente a certificar el producto. El Agente Certificador
de Maiz de el sitio debera promover primeramente el medio a través de las
cooperativas, asociaciones de agricultores y grandes industrializadores, quienes
tienen la factibilidad de contar o conseguir computadoras con conexién a

Internet.
Como ya se dijo anteriormente, otra funcién del personal del sitio sera el
mantener registros de las transacciones realizadas por los compradores y

vendedores con el fin de certificarlos e incluso calificarlos.

Si en un momento dado hay alguna queja derivada de la calidad del producto

durante la transaccion, el Agente Certificador de Maiz del sitio debera arbitrar y
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dirimir las diferencias en calidad que se estipularon y las que se estan

entregando.

13.3.3 Operacion de las pantallas

Consideraciones preliminares

Cuando el ciclo de compra es iniciado por el comprador se le denomina pedido,

y cuando es el vendedor se le denomina oferta.

Al momento de registrarse los usuarios se identificaran como compradores 6
vendedores y la clave les permitird entrar Unicamente a la seccion de
compradores o vendedores segin sea el caso. Si alguien desea realizar
operaciones tipo broker (de compra y venta) debera registrase 2 veces, una

como comprador y otra como vendedor, cada una con una clave distinta.

El modelo tipo paginas web del Mercado de Maiz se compondra de una pagina
inicial con tres marcos (frames). En el marco superior donde presentara el
banner del mercado, se puede utilizar para publicidad. En el marco izquierdo se
presentara el menu de opciones ligado a las secciones relacionadas con el
cultivo del maiz de el sitio. En el marco central se presentaran todas las demas

pantalias.

Pégina Principal
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La pagina principal presentara una tabla donde se observan algunos detalles de
las operaciones vigentes en el mercado. Esta tabla podra ser ordenada de
forma automética por el usuario, al dar click en el titulo de la columna. Cuando
existan mas de 10 operaciones vigentes, seran mostradas en otra pagina, y el
usuario usara los controles (<<pdagina anterior y siguiente pagina>>) para ver
las siguientes 10 operaciones. Abajo de esta tabla habra un espacio destinado

a publicidad.

165



Las columnas de la tabla serian:

Operacion:

Namero de identificacién de la operacién. El sistema debera asignar
un nimero diferente a cada oferta 6 pedido. Este numero debe servir
tanto para control interno de el sitio, como para que los compradores
y vendedores identifiquen sus operaciones.

Tipo: Compra indicara un pedido de un comprador.
Venta indicara una oferta de un vendedor.

Origen:. Indicara el lugar fisico de procedencia del maiz. Cuande no esta
especificado indicara que el comprador no cubre el flete desde la
zona de produccion.

Destino:  Indicara el lugar fisico de destino del maiz. Cuando no esta
especificado indica que el vendedor no cubre el flete hacia la zona de
consumo.

Precio:  La leyenda negociando indicara que no se ha definido el precio de
venta. De hecho aqui sdlo se pretende dar la idea de que se puede
negociar con el precio.

Maiz:  Indicara el tipo de maiz bajo el sistema de codificacion oficial. Seria
un menu pull-down de seleccién del tipo negociado.

Calidad: Aqui se especificara la calidad del producto en términos de humedad,

_peso especifico, grado de impurezas y dafo del grano.

Fechade La fecha (inicio y fin) durante la cual estara vigente la oferta que

vigencia: necesariamente seran menores 0 iguales a la fecha definida como

maxima que sera puesta por defoult. Esto servira para indicar ofertas
que por necesidad o caracteristicas del producto deban ser ofrecidas
en un corto lapso de tiempo.

Tabla 8. Columnas de l1a tabla

A partir de aqui hay dos formas de entrar al sistema, una es con la casillas

Usuario y Clave, y otra es dando click en el Namero de la operacion que le

interese al usuario.

e Si se da click en el nimero de cotizacion, el sistema debera pedir el nombre

de usuario y clave para poder continuar. Si se trata de una operacién de
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compra, sblo los compradores podran ver los detalles de la misma, y los
vendedores seran enviados a la seccion de vendedores ( y viceversa).

Cuando se ingrese directamente el nombre de usuario y clave, se mostrara
solo la informacién para compradores o vendedores segin se haya

identificado el usuario.

Seccién de compradores

El comprador tiene 5 opciones para navegar:

El comprador podra iniciar el ciclo de compra en el boton cotizar. Los
detalles del pedido apareceran en la pagina principal {index1.htm) y el precio
que sugiere el comprador le aparecera a los vendedores con la comision
descontada. También se enviara un e-mail a los vendedores que coincidan
con la descripcion seleccionada en el registro, perc no les aparecera a los
vendedores que seleccionaron no hacer negocios con este comprador
(también en el registro).

El comprador podra ver ofertas hechas por los vendedores (vendedores que
iniciaron el circuito). En este caso el comprador verd una oferta de un
vendedor, especifica sus condiciones de pago para negociar con el
vendedor pero también podra negociar precio (contra-ofertar).

El comprador podrd maodificar sus datos del registro (excepto su categoria

de comprador).
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El comprador podréa ver su historial de pedidos 6 respuestas a ofertas de los
vendedores.

En la tabla le aparecera [as respuestas de |os vendedores a los pedidos que
el puso. La columna origen indicara el lugar de procedencia del vendedor, y
el precio es el precio que puso el vendedor mas la comision del sitio, costo
de flete y merma. E! comprador podra ver todos los detalles de la respuesta
dando click en el Nimero o en el Precio. Después de ver los detalles puede

contra-ofertar en precio o tiempo de pago.

Seccion de vendedores

El vendedor igualmente tiene 5 opciones para navegar:

El vendedor podra iniciar el ciclo de compra en el botén ofrecer. Los detalles
de su oferta apareceran en la pagina principal (index1.htm) y el precio que
pone el vendedor le aparecera a los compradores con la comision sumada
del sitio. También se les enviara un e-mail a los compradores que coincidan
con la descripcion seleccionada en el registro, pero no les aparecera a los
compradores que seleccionaron ng hacer negocios con este vendedgr
(también en el registro).

El vendedor podra ver pedidos hechos por los compradores (compradores

que iniciaron el ciclo). En este caso el vendedor verd una oferta de un
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comprador y ofrece su precio. El comprador recibird la respuesta del
vendedor y puede aceptarla 6 contra-ofertaria.

El vendedor podra maodificar sus datos del registro (excepto su categoria de
vendedor).

El vendedor podra ver su historial de ofertas 6 respuestas a pedidos de los
compradores.

En las tablas le apareceran las respuestas de los compradores tanto de las
ofertas que el publicd, como de las cotizaciones a pedidos que realizd
(contraofertas). La columna destino indicara el lugar de residencia del
comprador, y el precio es el precio que puso el comprador menos la
comision del sitio, costo de flete y merma. El vendedor podra ver todos los
detalles de la respuesta dando click en el Nomero o en el Precio. Después

de ver los detalles puede contra-ofertar el precio.

Datos variables que se deben poder modificar desde el backoffice

Coeficientes de flete, seguro y merma.
Regiones de compra y venta.
Limites minimos de comercializacién.

Tiempo méaximo en que apareceran las ofertas.

Otros aspectos
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La impresion de los pedidos u ofertas queda abierfo a la mejor forma que

evalue la gente de sistemas del sitio.
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CAPITULO 14

CONCLUSIONES

14.1 Del proceso rediseiiado

Los precios de indiferencia determinan el grado de atraccion para otras
regiones e interviene en la decisidn de comprar o vender por parte del
especulador (por el precio de flete}). Por medio de Internet, se abre un
campo inmenso para la comercializacién dejando de lado fuertes barreras
que impedian el libre comercio. Estas barreras pueden ser la falta de
informacion, problema de acceso a los mercados, poder de fijacion de precio
de los compradares, entre otras.

El comercio via Internet funcionara siempre y cuando el productor pueda
tomar ventaja de almacenar y mover el producto a su conveniencia a precios
que le sean atractivos. Por medio de la red es posible crear un mercado
vitual donde se encuentren compradores y vendedores sin limites
geograficos facilitando enormemente el proceso de compra-venta.

La calidad del producto en la que intervienen factores como el grado de
humedad, peso especifico y el grado de dafo del maiz es fundamental en
este tipo de negociaciones. Es por esto que es necesario que el sitio cuente
con Agentes Certificadores de calidad los cuales revisen |a calidad del

producto que se negocia.
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14.2 De la investigacion

El maiz es el recurso renovable mas importante del mundo. La mayor parte
de los paises dedican 1.5 de cada 4 hectareas cultivables; y representa el
65% del total de granos secos producidos a nivel mundial. En base a lo
anterior, se piensa que es bueno que se inicie este proyecto con Ia
comercializacion de maiz.

La produccién de maiz en México en [os Ultimos afios ha sido de alrededor
de 18 millones de toneladas y el consumo ha sido aproximadamente de 18
millones de toneladas, de las cuales 10 millones son destinadas al consumao
humano y el resto a la ganaderia y la industria.

En México existen 2.6 millones de productores de maiz, los cuales siembran
8 millones de hectareas y su produccién asciende a 14 millones de
toneladas. Por lo tanto, si se construye un sitio para la comercializacion de
maiz via internet, se tiene un mercado potencial de usuarios de 195,000
productores que son los que comercializan su producto. Cuyo volumen de
producciéon y comercializacion de maiz asciende a 6.16 millones de
toneladas que corresponden al 44% de la produccion total. El Anexo 16
muestra de forma mas detallada esta informacién. Se estima que en México
90 millones de productores cuentan con servicio de internet, por lo tanto se
cree que el proyecto es bastante viable.

Debido a que el Agro mexicano depende tanto de los créditos, una buena

noticia es que los niveles de cartera vencida de la banca estan
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disminuyendo, con esto las instituciones bancarias podrian verse atraidas a
reactivar los créditos al Agro.

Las bajas tasas de interés vigentes hoy en dia estan contribuyendo en
alguna medida al equipamiento y renovacion de las practicas agropecuarias
en México. Esto es debido a que los productores se pueden sentir méas
atraidos a acceder a créditos baratos para modernizar o equipar sus tierras.

El Agre requiere de mas y mejores apoyos gubernamentales dirigidos al
proceso de produccion mas que al proceso de comercializacion y dejar los
precios de los granos a la ley de la oferta y la demanda. Con esto se
incentivaria al productor en la busqueda mas activa de clientes que paguen
mejor su producto en lugar de recibir un precio tope por su producto el cual
no incentiva a nadie a producir. Si esto fuera asi, el agricultor ademas de
lograr un precio de venta que pudiera estar mas arriba de ese tope, recibiria
el estimulo de un subsidio gubernamental como el que hoy ofrece ASERCA.
Los precios de los productos agricolas, especificamente el maiz son muy
bajos y con esto se afectan directamente a los productores, los cuales ven
como sus ingresos se mantienen o bajan mientras los costos de Ios insumos
se elevan cada vez mas.

Seria muy importante que el gobierno entrante definiera una politica agricola
de largo plazo con acciones concretas que contribuyan al desarrollo real del
agro. El gobierno tiene que preocuparse por ganarse la confianza de los

agricultores ya que hasta hoy, lo unico que ellos han visto del gobierno es
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explotacion, falta de apoyo e interés primordial en el proceso de
comercializacién y na en Ja produccion.

« La produccion de granos va a la baja principaimente motivado por las
grandes cantidades de productos agricolas que se importan y por los precios
internacionales de los mismos. Estos factores han hecho que los
productores estén cada vez menos motivados a arriesgar su dinero en
productos que no son bien pagados en el mercado y cuya siembra
representa un alto riesgo.

¢ Es necesario cultivar mas al agricultor para que pueda entender la mecanica
de los programas de apoyo como el de Coberturas de ASERCA; el cual,
aunque se les ha presentado a estas personas, la complejidad del tema ha
ocasionado un bajo entendimiento entre los productores y por consecuencia
la baja participacion en ellos.

+ El sector de servicios a través de Internet (e-services) para el Agro mexicano
es todavia muy poco explorado y es un drea de oportunidad para compariias
con visidbn que sean capaces de detectar los rezagos tan grandes que
existen, asi como la poca informacién y educacidon con que cuentan los
agricultores.

14.4 Comprobacion de la hipotesis

Por medio de los puntos mencionados en este capitulo podemos concluir
que la hipétesis de comercio electronico apoyando las funciones de

comercializacion de productos agricolas se sustenta.
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El objetivo de las encuestas fue encontrar la situacion y caracteristicas bajo las
cuales se produce el maiz, tales como sistema de producciéon, capacidad de
produccion, forma de comercio del producto, esquemas gubernamentales de apoyo, en
especial Aserca, y el evaluar el conocimiento y utilizacién de equipo computacional

Internet como apoyo a su operacion y comercializacién. (Encuestas anexadas).

La encuesta realizada se dividié en 3 partes principales: la primera, donde se
pedia informacién de las personas entrevistadas, datos personales y de su area de
produccién; en una segunda parte se busco obtener informacién acerca de su manera
de comercializacién, informacion de sus clientes, determinacion de precios y factores
que afectan sus costos de produccion; y por Gltimo se pidié opiniones de los programas
de Aserca sus ventajas y desventajas. Ademas se pregunto acerca de la existencia de

equipo computacional como apoyo a sus operaciones asi como el uso de [nternet.
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0 200 400
Figura 11. Hectéreas para produccién de maiz

[Se busco una muestra representativa de productores de mafz donde se tuvieran agricultores de diferente tamafio, para cubrir €l panorama
completo de grandes y medianos productores. El rango de hectireas dedicadas al maiz, que obtuvimos, es de 32 a 400 has. Siendo ¢l promedio

165.38 ha/productor. ]

Se encontrdé que pocos cuentan con sistemas de riego en sus areas de
produccion y que realmente es un factor que cuenta en las cantidades de maiz
obtenidas por hectarea, de los encuestados sélo el 29% contaban con riego, en
cualquiera de sus modalidades, y alcanzando hasta 12.5 toneladas por hectarea,
mientras que bajo sistemas de produccién de temporal existen agricultores que tienen
tnicamente la posibilidad de tener cosechas de 3.5 o 4 toneladas por hectarea. La
dependencia de la situacion climatica los afecta directamente, aunque si los factores
climaticos les benefician alcanzan niveles similares a los obtenidos bajo sistema de

riego.
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Sistema de Riego

[ Sistema de Riego mSin Sistema de Riego

Figura 12. Sistema de riego

[Las encuestas arrojaron que el 71% de los productores encuestados, cuentan con algin tipo de sistema de riego, al menos en una parte de su drea
de produccién, e} 29% restante, no cuenta con sistema de riego, por lo que utiliza €] Temporal como sistema de produccion. |

0 5 10 15

Figura 13. Toneladas de maiz por hectarea

[En cuanto a las toneladas de maiz que se obtienen por hectérea cultivada, se encontré que el contar con sistemas de riego contribuye de manera
importante en las cantidades de maiz cosechadas, ya que en ¢l sistema de temporal se depende de factores climaticos que son posibles de
controlar. La produccién promedio es 7.52 ton./ha. ]
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Producdin | Produtdiém para
i __audoconsumo |
60% 40%

OMBRE DEL FRODUCTOR

so% | s

N TS
100%
_100%

!m Manud Cagiedo 100%

Tabla 4. Destino de la produccién

[La investigacién de campo muestra que la mayor parte de la produccion de los agricultores a quienes se entrevisto, es destinada a la
comercializacion, sin embargo, fuentes como Sagar y Aserca, seflalan que aproximadamente el 40% del maiz cosechado en el pais, esta destinado
al autoconsuma, ya sea come alimento para uso humano, o para forraje, para sus propios animates. ]

El precio del maiz es una de las preocupaciones principales para el agricultor, y
mas cuando generalmente no puede decidir el precio de su producto, ya que los precios
son establecidos por los compradores, basados en las regulaciones del maiz por parte
del gobiemo apoyado en las tendencias de los precios en la bolsa de Chicago. Los
agricultores encuentran desventajas ya que en muchas ocasiones sus costos no les
permiten una rentabilidad adecuada. Se encontré que el precio del maiz esta alrededor
de los $1400 por tonelada, pero varia de acuerdo a la temporada, la zona y a quien sea
el productor, su renombre y calidad del maiz para obtener un mejor precio, pero ain
asi, se puede decir que quienes compran el maiz (Maseca, Minsa, Agroinsa, etc., los

grandes compradores) tienen control del mercado y de los precios.
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2000
Figura 14. : Conocimiento de los programas de Aserca

[Se encontrs que las variaciones del precio son constantes y depende mucho de la calidad del producto, pero sobre todo, de! renombre que se
tenga en el mundo agricultor, en su gran mayoria, con muy pocas excepciones, es €l comprador quien indica el precio al cual desea adquirir el
maiz, el rango obtenido es de [1150 — 1650], con un promedio de $1400 por tonelada de maiz. |

Uno de los objetivos principales de la encuesta era encontrar la posicion del
agricultor hacia organismos como Aserca, principalmente. La mayoria conoce este
organismo, sin embargo son muy pocos los que lo han utilizado, se tiene una gran
desconfianza en general, ademas de que consideran que el burocratismo de estos
organismos impide que la ayuda llegue reaimente a quien lo necesita. Mencionan que
existen programas sin embargo no conocen como funcionan y comentan que son muy

complicados, y prefieren utilizar la comercializacién directa.
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Conocimiento delos Programas de
Aserca

294% 14%

62%

O No conocen As erca B Conocen Aserca
OConocen y utilizan Aserca

Figura 15. Conocimiento de los programas de Aserca

[Mediante Jas encuestas realizadas es posible observar que la gran mayoria de los agricultores conocen o han escuchado hablar de organismos
como Acerca, sin embargo son muy pocos los que los utilizan. Existe gran desconocimiento y desconfianza de! funcionamiento real de los
programas, aun cuando se conoce €l organismo. El resultado de las encuestas es que 14% de los agricultores encuestados, no tiene ningin
conocimiento jlc Aserca, 62% lo conoce pero no participa en ningun programa, y sdlo el 24% de los agricultores ha entrado a algin programa que
Aserca apoye.

La mayoria de los agricultores deben comercializar su producto lo mas rapido
posible ya que de esto depende el cumplir con obligaciones adquiridas durante la
siembra y la cosecha, por lo que venden al mejor precio que encuentren al final de la
cosecha, ya que muy pocos cuentan la posibilidad de producir bajo contratos. Esto
provoca una gran incertidumbre, ya que no tienen una seguridad en el establecimiento
de los precios. Mencionaron que el producir bajo contratos y precios anticipados les

ofreceria un gran apoyo en su toma de decisiones.

Finalmente se buscé informacioén acerca de las posibilidades del uso de equipo
computacional e Internet en sus operaciones, los resultados arrojaron que pocos
cuentan con equipo computacional y menos los que tienen la posibilidad de Internet. En
varios casos no existe la infraestructura para acceder a este servicio, no existen lineas

telefénicas o conexiones de Internet en las zonas donde estan localizados.
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Equipo Computaciona

O Cuoadan conequp o computacirgl
B Cuettancom equipo comprracimal ¥ Lisven acreso a tervet
O No oasrtan com equipo ocmhprdaciorat

Figura 16. Equipo computacional

[Se encontré que hasta el momento 1a utilizacién de equipo computacional no esta extendida en la produccién agricola del pais, menos ann, la
utilizacion del Intemet, debido en muchas ocasiones a la falta de infraestructura (lineas telefonicas, conexiones de Internet, efc.). Ademas la
utilizacion de Internet como soporte para alguna de las operaciones del agricultor mexicano, es casi nula.

A manera de resumen, podemos concluir que el resultado de las encuestas
realizadas nos muestran que los agricultores necesitan de diferentes alternativas de
comercializacion de sus productos, que les den mayores ventajas a la hora de vendery
la posibilidad de defender sus posiciones ante los grandes compradores. Ademas que
el apoyo por parte de organismos gubernamentales, deben ser mas claros, simples y
cercanos a los productores y que busquen que exista mayor confianza de los

agricultores para participar en los programas que se ofrecen.

10.2 Compradores
La investigacién de campo entre compradores se realizé buscando informacion
mediante entrevistas con los principales compradores de maiz que se encuentran en la

Ciudad de México.

Los puntos basicos, que se tomaron en cuenta para las entrevistas, son los

siguientes:

s Volumen de compra de maiz en grano.
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A quien compra.

Precios de compra.

Mercados a los que concurre para comprar el grano.

Participacion en las subastas de Aserca.

El tipo de maiz que se compra (blanco o amarillo)

Procedencia del maiz comprado (Estado de México, Jalisco, Sinaloa, etc.)

Participacion en alguna camara de comercio relacionada (como CANAMAIZ)

Los resultados de las entrevistas mostraron que los compradores de maiz grano

en México se diferencian en dos tipos principalmente:

¢ Tipo 1 grandes harineras, botaneras y almidoneras

¢ Tipo 2 molinos locales dedicados al negocio de la tortilla.

10.2.1 Tipo 1

En este grupo se encuentran los compradores de grandes volumenes del grano,

empresas que estan dentro de la industria de la tortilla, almidones y fructuosa y de los

cereales y botanas. La Camara Nacional del Maiz Industrializado agrupa a 11 empresas

que juntan 68 membresias. El consumo de maiz anual de estas se distribuye como

sigue:

[l c DIresd [J 2laild
Tortilla Maseca, Minsa y Agroinsa. 3,000,000
Almidones y |Maisena, Aranzia, Aranzia CP e Industrializadora | 2,000,000
fructuosa de Maiz
Cereales y botanas |Kellog's, Maizoro, Barcel, Sabritas 500,000
Total 5,500,000
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Tabla 5. Distribucién de la demanda
MINSA actualmente vende a molineros a través del programa anterior Lideres

MINSA (tiene comprado los Almacenes y depdsitos de Occidente).

Gran parte de la comercializacidn, entre este tipo de consumidores la concentran

ADM, Cargill y Country Mall.

10.2.2 Tipo 2

Los compradores que entran en este grupo son los molineros, que aan y cuando
no consumen los volimenes de los participantes del Tipo 1, consumen cantidades
estables durante todo el afio y a mejores precios, para los productores. Existen 4
Camaras Regionales que agrupan a 9,000 molineros chicos que consumen 3,000,000

de toneladas anuales.

10.3 Precios y costos

s MASECA y MINSA venden entre $2350 y $2400 la harina, y les cuesta $1450 el
maiz (compran con subsidio de ASERCA y presion de la SAGAR).

» MINSA y MASECA tenian en 1895 55% de participacion en el mercado de la tortilla
de las ciudades grandes, ahora han bajado hasta 45%. Esto lo atribuyen
principalmente al incremento del nivel economico de las familias.

* A los molineros les cuesta muy caro ($1600) el maiz importado y estan prefiriendo

comprar maiz grano en vez de harina.
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10.4 Otros aspectos

« Anualmente se cultivan aprox. 320,000 has de las cuales 94% de los maices que se
cultivan son amarillos y cremosos y el 6% restante son blancos.

¢ Para los molineros regionales su principal zona de abasto nacional es el Estado de
Mexico el cultivo de maiz blanco demandado por la Industria Harinera no se cultiva
en un alto porcentaje debido a que hacen falta variedades de maiz bhlanco
adaptables a las diferentes condiciones agrondmicas, principalmente para los de
temporal que son de ciclo largo, la ventaja de los maices amarillos es que son de
ciclo corto y se adaptan mejor a las condiciones de temporal.

» La semilla de maiz blanco tiene un precio mas alto, sin embargo en el campo no se
paga el diferencial de precio y cuando se llega a conseguir sobreprecio el diferencial

no paga el costo de produccion.
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CAPITULO 11

EL CANAL DE DISTRIBUCION

11.1 Objetivos y descripcion del canal de distribucion

El objetivo del canal de distribucion se centra en la comercializacion del maiz
desde los productores hasta los consumidores finales que pueden requerir el maiz en
productos transformados como las harinas, almidones, aceites o el mismo grano sin

transformar.

El producto es perecedero puesto que requiere de un manejo eficiente del
producto para evitar dafios consecuentes del manejo o de la antigiiedad en el almacén.
Es un producto estandarizado por el hecho de ser un commmodity y de poco valor

relativo (el productor cobra $1.45 por kilo en promedio).

Los intermediarios reflejan debilidad al tener poca o nula influencia en el precio
de venta, en los esfuerzos de venta, promocion, etc. Se identificé algo de estos
esfuerzos en los intermediarios mayoristas (p. ejem. Cargill), sin embargo no figuran

como un elemento proactivo dentro del canal de distribucion.

En el ambito competitivo son pasivos puesto que el canal no requiere

competencia alguna al estar controlados los precios por el gobierno y los mercados
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mundiales del grano. Por este motivo, ellos no toman una postura competitiva contra

otros canales de distribucion.

Las caracteristicas del productor son similares a través del mercado del maiz:
generalmente el mercado esta dominado por algunos grandes productores que tienen
capacidad econdémica para invertir en el campo, mientras que los demas manejan el

producto casi para la sobre-vivencia de su actividad econémica.

En cuanto a las caracteristicas econdmicas, se puede decir que el mercado del
maiz esta altamente deprimido debido a los precios regulados y a la desventaja en
cuanto a la productividad de los agricultores nacionales contra los intemacionales.
Como se dijo anteriormente, gran parte de los productores subsisten © manejan un

rango de influencia poco o nulo en el canal de distribucion.

Generalmente el nimero de intermediarios entre el productor y el comprador es
de tres, con una variante en cuanto a su manejo por mayoristas, denotando un flujo
sencillo y corto. Esto significa que el producto es de distribucién dual debido a que

utiliza dos canales para llegar a uno o dos segmentos de mercado.

11.2 Elementos del canal de distribucién

Figura 17. Elementos del canal de distribucion
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11.2.1 Productor

Como se describi6 anteriormente, el productor puede ser independiente,
gjidatario o miembro de una cooperativa. £l independiente es un productor que hace
negocios a través de la agroindustria invirtiendo en el campo como una empresa mas y
de esta vive. El ejidatario es el miembro de esta organizacion que posee tierras
compartidas sobre las cuales trabajan. Y por Glitimo el miembro de una cooperativa, que
se asocia con otros agricultores méas para efecto de lograr economias de escala en el

material productivo, como lo puede ser presas de agua, silos, almacenes, etc.

El uso que le puede dar al producto es dedicarlo a la comercializacion como
forraje y consumo humano, como la mayor parte de los productores. Sin embargo, una
parte de los productores lo dedica al autoconsumo, tanto para alimentar a su familia

comao para los animales que posee.

Por motivo de que una buena parte de los productores son informales en la
produccion y también al hecho que muchos son de zonas rurales pobres, generalmente
la infraestructura que posee es limitada. Posee tierras, algunos casos maquinaria, en
otros agua propia y en pocos casos dinero para invertir en una variedad de siembras.
La mayor parte llevan el producto directamente desde la cosecha del grano en los
campos sembrados hasta el fletero (en muchos casos es simultaneamente a la cosecha
la carga) por no poseer lugar de almacenamiento apropiado, y en pocos casos poseen

la infraestructura necesaria para mantener una bodega o silo.
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E! procedimiento que se sigue para la siembra del maiz en orden cronologico es

el siguiente:

—

. Preparacién (arado del campo).
2. Siembra de la semilla.

3. Primera aplicacion del fertilizante.
4. Aplicacién de herbicida.

5. Aplicacién de insecticida.

6. Trilla.

7. Carga del camion para llevarlo al almaceén.

Los costos varian dependiendo de la infraestructura de riego, puesto que si
utiliza sistema de riego el agricultor pagara una cuota por la utilizacion del agua de

alguna presa o rio. De otra manera evitara el costo.

El agricultor recibe un subsidio gubernamental como aliciente a la produccion del
mafz debido a una estrategia de incrementar la produccidon y disminuir las
importaciones. La produccion promedio esta en el rango de las 7 a 8.3 toneladas por

hectarea.

Al momento de poner su producto a la venta, sus ingresos son castigados por
penalizaciones a la calidad del maiz. Estas pueden deberse a las impurezas que
presenta el grano, la humedad (puesto que genera peso) y el grado de dafio en el caso

que la trilla haya quebrado parte del grano.
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Figura 18. Los transportistas

11.2.2 Los transportistas

El transportista es la entidad que contribuye en la cadena de distribucién
efectuando labores de traslado del producto del campo al centro de acopio, del campo
al mayorista, y del mayorista al comprador. El transportista generalmente lo constituye
una entidad independiente del proceso productivo debido a los volimenes que manejan
los productores, es decir, el servicio se requiere solo en las épocas de cosecha las
cuales son contadas durante el afio. Se encontraron casos en los que asociaciones de
productores poseian en su infraestructura uno o varios camiones dedicados a mover
sus productos para efecto de disminuir sus costos debido a los grandes volumenes que
deben de trasladar. Sin embargo, no se descarta que un productor de considerable
tamafio llegue a tener una flota para su uso (o rentado a otros productores) ya que
ademas de permitir el movimiento durante la cosecha puede utilizarlo para acarrear

insumos de su actividad agropecuaria (esto sucede en la menor parte de los casos).

Ya anteriormente se planted la situacién en la que se encuentran los productores
en cuestion de recursos. Estos cuentan con una infraestructura muy limitada que los
lleva a estar limitados en cuestiones de almacenamiento. Es por este motivo que la
practica comun al momento de la cosecha es cargar simultaneamente al camién fletero

para dirigirlo directamente al centro de acopio o al mayorista. El fletero cobra por peso
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movido del campo al lugar de acopio, sin embargo depende también de dénde se
encuentre este Ultimo pero no varia en gran magnitud al ser una actividad donde hay

mucha oferta de estos servicios.
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Figura 18. Almacenaje
11.2.3 Almacenaje

El hecho de que la actividad productiva ocurre de manera muy asincrona con el
consumo del producto hace que el canal de distribucién deba de contar con “buffers”
donde suavizar la oferta de los productores y la demanda de los compradores. Se
cosecha dos veces por afio, pero el consumo es continuo durante todo el afio. Por este
motivo, se precisa que los intermediarios cuenten con las instalaciones suficientes para

almacenar el producto y moverio en el momento que el mercado lo demande.

La forma basica de almacenaje resulta en la construcciéon de silos en el campo,
actividad que requiere una alta inversiéon para la cual solo una cantidad reducida de
productores estaria dispuesta a efectuar. Una préactica que en su defecto ha surgido ha
sido la fabricacion de centros de acopio por una asociacidon cooperativa donde se
asocian los productores que demandan un almacén para comercializar sus granos. La
mayoria de los centros de acopio son resultantes de la necesidad de los grandes
compradores de tener su insumo (maiz) disponible para la fase de transformacion.

Compradores como Maseca, Agroinsa, etc., requieren contar con la certeza de tener el
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maiz a su disponibilidad, por lo cual contratan a particulares para que funjan como
centros de acopio donde se recibe, almacena y despacha el producto hacia las grandes
plantas de molino y de nixtamalizado. Una ultima entidad es Ja de grandes mayoristas
que se dedican a comprar el grano para lucrar con él comercializandolo a través de los
mercados locales e incluso internacionales (p. ejemplo Cargill). Estos mayoristas
compran grandes cantidades de maiz, lo almacenan y lo ofrecen a clientes potenciales
con los cuales acuerdan precio, lugar de entrega y tiempo en que debe ser trasladado

el producto.

Los grandes compradores del grano generalmente ofrecen incentivos a los
productores para adquirir su producto, manejan pagos de dinero en efectivo o cheque y
aseguran el precio oficial. Ademas, estos compradores estan de acuerdo con el
gobierno para asignar los subsidios correspondientes a la produccion del maiz. Ellos
fungen como canalizadores del subsidio al llevar registro de las entregas que hacen los
productores al centro de acopio. Por lo tanto, son parte del control que el gobierno tiene

para la asignacion de los recursos.

Una gran ventaja competitiva que tienen los productores que cuentan con
facilidades de almacenamiento del grano es la comercializacion a conveniencia

dependiendo de los factores economicos al momento de la venta.

Q cmslu“ o
It's not just what we do.
Itshowwedoit. -

Figura 20. Intermediario
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11.2.4 Intermediario

Una forma alterna de almacenaje y comercializacion del maiz viene siendo a
través de organizaciones dedicadas a la conciliacion de ofertas de productores y
compras de los industrializadores. Hay grandes comercializadores privados como
Cargill que lucran con la comercializacién del grano y comercializadoras agricolas con
apoyc gubernamental que subsisten debido a comisiones por la venta del maiz a

industrializadores.

Cargill en una compaiiia con reconocimiento y presencia mundial que se dedica
a la compra, y logistica de abastecimiento de productos agricolas a los
insdustrializadores. Compran a todo tipo de productor de acuerdo a estandares
definidos de calidad y precio y promueven el producto a nivel local e incluso

internacional.

COMAGRO es una figura importante del esquema dado el poder de venta que
tiene ante los industrializadores. Agrupa en la actualidad organizaciones agricolas,
cooperativas y productores independientes de considerable tamano con volumenes de
produccién respetables. Esta organizacion es una integradora de 30 asociaciones de
productores que se benefician de las economias de escala y en el alto volumen que
manejan para ejercer presion competitiva. Esta organizacion sirve de contrapeso a los

grandes industrializadores.

121



COMAGRO naci¢ como una empresa gubernamental puesto que se formé de la
desaparecida FERTIMEX y CONASUPO. FERTIMEX tenia como objetivo el proveer a
los agricultores de semiilla y fertilizante tomando a cuenta parte de la produccién de tal
manera que funcionaba con un crédito para los campesinos. Debido a la alta cartera
vencida y a lo impractico de su funcionamiento, desaparecio dejando a COMAGRO
como la principal proveedora de fertilizante al campo mexicano. Actualmente
COMAGRO provee fertilizante, semilla, asesoria técnica a sus organizaciones agricolas

y la comercializacion misma ante los grandes industrializadores.

En resumidas cuentas, el valor agregado que proporciona COMAGRO es el

siguiente:

Da la posibilidad de surtir a la industria con una demanda definida y suavizada

(buffering).

e Define de la logistica de abastecimiento desde los productores hasta los grandes
industrializadores.

* Fortalece de negociacion al consolidar grandes volimenes de maiz.

» Ofrece apoyo técnico a los productores.

¢ Suministra insumos para la siembra del maiz.

COMAGRO no posee infraestructura de almacenamiento ni movimiento. Actia
como un intermediario en el proceso que subsiste en base a comisiones impuestas al
precio resultante de la negociacion con el comprador. Una vez que acuerda con ambas

partes el precio de venta, los términos y condiciones en que debe ser entregado el
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producto, da indicaciones a los productores para que embarquen su producto el lugar

especificado por el comprador,

Figura 21. Industn‘allzacu%n

11.2.5 Industrializacion

Como se ha explicado anteriormente en otras secciones del presente trabajo,
hay un nimero muy variado de usos que se aplican al maiz y que circunscriben a la
region o pais donde se consume. Es decir, el uso del maiz para consumo humano
como elemento primordial se debe a que la cultura mexicana basa su alimentacion en
este grano, mientras que en otros paises que consumen una gran cantidad de maiz
como Japoén lo utilizaran como alimento de ganado, o en la produccién de aceites, etc.
Por lo tanto, no es de extrafiarse que la principal industria transformadora de este grano
sea la harinera. Estas empresas absorben la mayor parte de la produccién nacional. En
segundo lugar estan los molinos que producen principalmente nixtamal para la
produccion de tortillas y por ultimo estan los productores de alimentos balanceados que
usan el maiz para extraer almidones, aceites y salvados. En una proporcion

insignificante figura el uso del maiz como forraje para la alimentacién del ganado.

Los principales productos que fabrican los industrializadores son: harinas

(Maseca, Minsa, Agroinsa) con un consumo de 3,000 toneladas; Almidones y
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Fructuosas (Maisena, Aranzia, Aranzia CP e Industrializadora de Maiz) con un consumo
de 2,000 toneladas y cereales y botanas (Kellog's, Maizoro, Barcel, Sabritas)
consumiendo 500 toneladas. Como se podra observar, es un mercado de oferentes
muy diseminados y con un bajo poder de negociacién contra un grupo muy pequeiio de
compradores con grandes volimenes de compra, con un poder de negociacion

evidentemente fuerte.

Aparte, existen 4 Céamaras Regionales que agrupan a 9,000 molineros chicos
que consumen 3,000 toneladas de maiz para producir harinas y nixtamal. Estas
companias acuden generalmente a los centros de acopio, mayoristas y COMAGRO
para abastecerse del maiz el cual lo adquieren bajo especificaciones regidas por la
norma CONASUPO, que define el grado de humedad, el grado de impurezas, peso
especifico y dafio del grano. Es una practica comun de los compradores exigir menos

del 14% de humedad.
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CAPITULO 12

EL PROCESO DE COMERCIALIZACION

12.1 El proceso de distribucién

Como se vio en la seccion anterior, un canal de distribucién es un conjunto de
organizaciones independientes involucradas en el proceso de poner un producto
disponible para su uso o consumo. Cada uno de los elementos del canal ejecutan
labores con un objetivo especifico y permiten que el aparato productivo funcione y el
producto llegue hasta los consumidores finales. Cada elemento maneja informacion,
promueve el producto, lo comercializa, asume riesgos, toma la orden y financia las
transacciones de compra-venta. Sin embargo no se puede afirmar que el canal es
eficiente con tan solo analizar el hecho de que el producto llegue hasta los
consumidores finales a un precio “accesible”. El precio se fija cominmente por las
fuerzas de mercado, pero estas pueden tener imperfecciones y si el producto es

regulado y ademas un commadity, con mas razén.

Las relaciones se vuelven mas complejas si a lo anterior se agrega que estamos
analizando un proceso de distribucién multicanal; es decir, donde varios intermediarios
hacen llevar por diferentes vias el producto al consumidor final. El industrializador hace

uso de su fuerza de compra y presiona a los intermediarios a competir por precio.
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12.2 Analisis del proceso de comercializacion

A continuacion se describira el proceso de comercializacidn pasoc a paso para
analizar las relaciones que existen entre los elementos del canal. De esta manera se
podran determinar |las fuerzas y debilidades de cada uno de ellos, asi como las
actividades que agregan valor y las que no lo hacen. Se descompondra el canal hasta
sus elementos minimos de negociacion con el fin de obtener una perspectiva de como

mejorarlo, tal y como se vio en la seccién de desarrollo de nuevos servicios.

12.2.1 Proceso de produccion

Productor. La infraestructura tipica de productor es muy modesta. Dentro de las
multiples personalidades sociales y comerciales que hay se pueden mencionar las
siguientes: Organizaciones campesinas independientes, cooperativas, sociedades
productivas rurales, ejidatarios y otras mas; donde la mas comin son las asociaciones
de ejidatarios y le sigue las organizaciones campesinas. El propésito comin de ellas es
el apoyo mutuo en cuestiones de infraestructura, economias de escala en compras de
insumos, maquinaria y fuerza de ventas debido a los volimenes que manejan.
Tipicamente el agricultor “posee” tierras para sembrar, que en muchos casos son
rentadas mediante algun contrato civil (usufructo, renta, préstamo, etc.). Normalmente
renta o comparte maquinaria con el resto de las asociados y en los casos de grandes
ranchos tiene maquinaria bajo su propiedad. Uno de los elementos de infraestructura
importantes dentro del proceso de comercializacion del maiz viene siendo la capacidad

de almacenaje. Si el agricultor forma parte de alguna cooperativa comparte esta
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capacidad, que normalmente es limitada en tiempo de acuerdo a las caracteristicas del
grano y lo propenso que es a deteriorar su calidad en el tiempo. El agricultor arriesga
gran parte de su patrimonic al invertir en un cultivo puesto que para obtener resultados
satisfactorios es necesario hacer una fuerte inversion. El costo de la preparacion de la
tierra, la semilla, fertilizante, etc., que se emplean para la siembra es siempre un costo
que puede ser exorbitante al hablar de que el campesine tipico no goza de un ingreso
fijo que lo soporte durante el ciclo agricola. Por este motivo, para incentivar y apoyar al
productor, el gobierno de la republica tiene la tradicién de implementar programas de
apoyo al campo como ya se explicé en una seccion previa de este trabajo; sin embargo,
existe mucha desconfianza en cuestibn de los apoyos como se descubrid en la
investigacion de campo. Si bien es cierto que hay una intencién firme de! gobierno de
apoyar y fortalecer el aparato productivo agricola, también es cierto que el gobierno no
favorece el libre mercado al reglamentar a los elementos del canal mediante precios
maximos ¥ la regulacién que tienen organismos como Aserca. El subsidio promedic que
otorga el gobierno a través de Aserca mediante el programa Procampo es de

aproximadamente $778.00 por hectarea para sufragar los costos de siembra.

Figura 22. El canal de distribucion
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Siembra. El productor siembra maiz ya que esta actividad constituye una
actividad tradicional para él y en algunas ocasiones realiza andlisis de los precios del
grano. Ademas, rara vez planifica su produccion en base al comportamiento del
mercado, pues no recibe estimulos directos de la demanda como o es un pronéstico de
precios positivo, volumenes crecientes, etc. Como se vio en la seccion del maiz, existen
dos temporadas en las cuales los agricultores siembran y varia de estacion a estacion
el volumen sembrado debido a caracteristicas orograficas y climaticas. Evidentemente
esto suena complejo, y es por este motivo que la decisibn de sembrar se basa
principalmente en el precio estimado (que dista mucho de ser objetivo y realista) y en la

costumbre de arios de sembrar este grano.

Las actividades del proceso de siembra que agregan costo al producto final son

las siguientes (ver en la estructura de costos del canal en |a tabla anexa):

* Preparacién de |a tierra. En esta fase del proceso se realizan actividades como el

arado y rastreo de la tierra, las cuales aportan en promedio un costo de $71.40 por
tonelada producida.

» Siembra. Esta actividad implica la siembra del grano en el surco y la compactacion
de la tierra a través del uso de maquinaria agricola como un fractor y una
sembradora. El costo de la actividad es de $42.86 por tonelada mas el costo del

grano que es de $128.50 por tonelada.

Figura 23: Elementos del costo en el canal de distribucion
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Primera_aplicacién _de fertilizante. Una vez sembrada la semilla se efectia una

primera aplicacién de fertilizante por medio de maquinas aspersoras que distribuyen
el quimico en el campo. El costo promedio por tonelada es de $107.20

Aplicacién de herbicida. En este paso se efectla la aplicaciéon de herbicidas para

limpiar al campo de plantas invasoras que afecten al desarrollo de la planta de maiz.
El costo promedio que agrega a la tonelada de maiz es de $21.43 por la aplicacion y
$65.71 por el producto.

Segunda aplicacion_de fertilizante. En este paso se aplica fertilizante para el

desarrollo de las plantas en su fase de crecimiento. Tiene un costo promedio de
aplicacion de $17.14 y el fertilizante cuesta $121.43.

Aplicacién de insecticida. En la fase maduracién de la planta se aplica insecticida

para evitar la contaminacién del producto por insectos u hongos. El costo promedio
por tonelada producida es de $21.43 y |a aplicacion es de $45.71.

Riego. El riego comunmente agrega costo a la actividad agricola ya que los
campesinos contribuyen al pago de mantenimiento de las presas y rios de los cuales
se abastecen. El organismo encargado de administrar el recurso del agua es la
Comision Federal del Agua el cual regula su uso. Si el agricultor aprovecha el
sistema de riego, agrega $50.00 al costo por tonelada producida. Obviamente, este
costo aplica unicamente para los agricultores que siembran bajo un sistema de
riego.

Otros costos. Existen otros costos adicionales los cuales se relacionan con el

proceso de siembra, los cuales ascienden aproximadamente a $21.43 por tonelada.
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Cosecha. Es la actividad de recoleccién de los granos de maiz basada en'
medios mecanicos (usando trilladoras o cosechadoras) o de forma manual. Hoy en dia
es comun la cosecha del maiz por medio de grandes trilladoras o cosechadoras que
ejecutan las funciones de pizca, recoleccion, desgranado. Debido al alto costo de estas
maquinas no estan al alcance de cualquier agricultor, por lo que cada vez es mas
comdn encontrar maquileros, que son personas u organizaciones dedicadas a rentar
trilladoras o a dar el servicio de realizar el servicio trilla. Por otro lado, se tiene la
recoleccion manual la cual emplea intensivamente mano de obra para la pizca y
posteriormente pasar el maiz a las desgranadoras para separar el grano del olote.
Existe ademas un método todavia mas artesanal que es el desgrane a mano del maiz,
la cual se considera una actividad muy desgastante pero barata y factible para

cantidades pequefias de cosecha.

El tiempo adecuado para levantar la cosecha se determina generalmente por el
grado de humedad que presenta el maiz, ya que este es un factor importante para
determinar la calidad del grano. Los compradores de maiz buscan un grado ideal de
humedad del 14%, arriba de este porcentaje se penaliza en el peso a pagar; por otro
lado, si el maiz tiene una humedad inferior al 14% el agricultor es premiado por el
comprador casi siempre pagando un poco mas por el producto. El procedimiento para
encontrar el tiempo 6ptimo para la cosecha es el siguiente: se muestrea una pequefia
parte de las mazorcas, se desgrana el maiz y se le aplican varias pruebas para
determinar la calidad del producto. Primero una prueba de humedad, la cual determina
el porcentaje de humedad por litro de maiz. Si el grado de humedad es aceptable, o se

piensa aplicar un proceso de secado una vez ya hecha la cosecha en el campo se
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VARIABLE

DIMENSIONES

ITEMS

2. Caracteristicas del producto.

4, Apoyos gubernamentales

5. Disponibilidad de acceso a
Internet

1. Conocer el perfil del encuestado.

3. Conocer el canal de distribucion.

1. Area geografica

2. Clase y temporadas
productivas.

1. Caracteristicas.

2. Precio.

1. Principales
intermediarios.

2. Terminos de venta.

1. Tipo de apoyes

1. Infraestructura

2. Conocimientos.

3. Potencial.

1. En que estado y zona agricola se encuentran
sus cultivos de maiz.

2. Cuantas hectareas cultiva y en que periodos
cosecha (primavera, otono).

3. Cuantas toneladas produce por ciclo.
4. Cuenta con capacidad de almacenaje.
1. Que clase de maiz produce.

2. Tipo de riego.

3. Precio aproximado de venta.

1. Principal comprador.

2. Tipo de comprador.

1. Lugar de entrega.

2. Cobertura del flete.

3. Costo aproximado del flete.
4. Tipo de linea fletera.

5. Tipo de pago.

1. Que tipo de apoyos al campo del gobterno
tiene

1. Cuenta con una computadora,

2. Ao de adquisicion.

3. Cuenta actualmente con acceso a internet,
1. Sabe que es Internet.

2. Sabe navegar en internet.

3. Sabe que puede comercializar a través de
internet.

1. Si tuviera la facilidad de subastar produccion
de maiz a través de internet, lo haria?

Verano, Ctono

Consuma humano, forra

Malino, Concentrador, |
FOB, Lugar del comprac
Comprador, Vendedor
Costo por distancia
Contado, Credite
Contado, Credito

PROCAMPO, Alianza pa







