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ANALISIS DE LA CADENA DE DISTRIBUCION EN LA COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS FRESCOS EN CHILE: FRUTAS Y HORTALIZAS

El presente trabajo de titulo, analiza la cadena de distribucion de productos
hortofruticolas en estado fresco, con el fin de estimar los margenes de comercializacion
y las mermas que se producen durante el proceso, asi como también formular
indicadores que midan su eficiencia a nivel global.

La metodologia utilizada fue la recoleccion de informacion a partir de fuentes
primarias, como entrevistas a profesores especializados en las ciencias agronémicas,
gerentes del area de frutas y hortalizas de las principales cadenas de supermercados y
centrales mayoristas de abastecimiento, entre otros; y secundarias mediante la
recopilacion de antecedentes tratados en estudios previos.

Los resultados muestran la existencia de dos canales de comercializacién: uno
moderno, caracterizado por las principales cadenas de supermercado y uno tradicional
representado por los grandes centros mayoristas y ferias libres del pais. Las
participaciones de mercado son de un 17% y un 83% respectivamente.

Para el canal moderno, las mermas se concentran en etapas previas a la de la
exhibicion en sala (cercanas al 15%). A su vez considerando toda la cadena, las
pérdidas bordean el 23%. En cuanto al margen bruto de comercializacién, éste es
considerablemente elevado para las etapas de produccion e intermediacion (75%). En
el canal tradicional, las pérdidas son aun mayores. Considerando toda la cadena, se
observan mermas cercanas al 40%. Los margenes brutos son similares a los de los
agentes participantes del canal moderno, concentrandose a nivel de la produccién (por
efecto de los altos costos incurridos y el bajo valor agregado producto de la
intermediacién). Por otro lado, la relacién entre la oferta y demanda por productos
hortofruticolas, muestra que mientras el consumo es relativamente constante durante
todo el afo, la oferta no lo es; debido entre otras cosas, a la estacionalidad de las
cosechas y la programacion de cultivos en periodos anteriores.

Del estudio se concluye principalmente la fuerte ineficiencia asociada a la alta
variabilidad en los precios a nivel mayorista y consumidor. El alto grado de atomizacién
de la produccion, la existencia de intermediarios especuladores y las caracteristicas
propias de estos alimentos -como estacionalidad y perecibilidad- aumentan
significativamente los costos de comercializacion, dificultando la oferta constante de
estos productos. Se recomiendan estudios que evaluen mejoras en la cadena de
suministro, a partir del mejor acceso a la informaciéon de los agentes participantes,
principalmente en la difusion de precios y estimaciones de la demanda.
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Capitulo I: Introducciéon y Antecedentes Generales

1.1 Introduccién

Un tema de gran relevancia para el sector retail en Chile, es la comercializacion de
alimentos perecibles. Estos se caracterizan por tener un tiempo limitado en el que
pueden ser vendidos, luego del cual comienzan a degradarse perdiendo sus
propiedades nutrimentales. Factores externos como la temperatura, humedad, presion,
una inadecuada manipulacion o ineficiencias en la cadena de suministro, son
determinantes para que el alimento comience su deterioro. Dentro de la variedad de
alimentos perecibles, los mas dificiles de conservar son las frutas y hortalizas.

En los dltimos afios se aprecia un mayor interés por la produccion de hortalizas,
con el propésito de satisfacer una demanda creciente por productos de calidad. En
Chile, las zonas productoras de hortalizas se ubican, principalmente, entre las regiones
IV y VIII. La Region del Libertador Bernardo O'Higgins (VI Region) ocupa el segundo
lugar en la produccién horticola nacional teniendo un enorme potencial, Nodo horticola,
(2010)

Segun informacion recabada mediante entrevistas, se cuantificé que las hectareas
destinadas a la produccion de hortalizas alcanzan las 100.000 ha de cultivo efectivas. El
numero de agricultores asociados a la explotacidon de dichas tierras es bastante similar,
de lo cual se desprende la poca importancia relativa en el mercado asociada a cada
horticultor y la produccion disgregada de estos alimentos”.

El investigador que se aboque al estudio de la problematica y la busqueda de
soluciones en la comercializacion de productos agricolas, debera enfrentar situaciones
que resultan complejas en su analisis. Esa mayor dificultad se explica por la naturaleza
propia de estos alimentos, la cual se trata de sintetizar a través de las siguientes
consideraciones, Mendoza (1987):

- La oferta de la mayor parte de los productos agropecuarios, es dispersa en su
origen (produccion atomizada); a la vez, es concentrada en el tiempo, pues se
presenta en un corto periodo de cosecha.

- La demanda de los consumidores, por su parte, se caracteriza por ser
concentrada geograficamente y espaciada en el tiempo.

Entrevista a Victor Escalona, director del CEPOC (Centro de Estudios de Postcosecha, Facultad de
Cs. Agrondmicas, U. de Chile)



- Las unidades de produccién (chacras, fincas) son muy heterogéneas en capital,
tecnologia, administracién, capacidad e informacion. Ello contribuye a que la
oferta, por el lado de los productores, sea altamente competitiva, con ausencia
de coordinacion y con escasa o nula planificacion para ajustarse a las
necesidades de la demanda.

- Los riesgos de la produccion son mayores, comparativamente con los otros
sectores; dichos riesgos son incrementados por los fendmenos de la naturaleza
que resultan poco predecibles (como lluvias, sequias, etc.)

- Los bienes agricolas son perecibles, en mayor o menor grado, por lo que la
comercializacién de estos alimentos exige esfuerzos adicionales de adecuacién
(tecnologia apropiada y una estrategia de comercializacién que se ajuste a esta
naturaleza)

- La oferta de los bienes agropecuarios en estado natural no tiene practicamente
caracteristicas de diferenciacion entre si, a pesar de provenir de distintas
unidades de produccion. Con esto los productores e intermediarios deben
adoptar estrategias especiales con el fin de llegar al consumidor y colocar la
produccion.

- El consumidor tiene tendencia a gastar una proporcién fija de su ingreso para
adquirir los alimentos. Existe asi, una fuerte competencia entre los productos por
la cuota de ingreso que el consumidor destina a la alimentacion.

Resulta asi, indispensable realizar un estudio de los canales de comercializacién
de frutas y hortalizas en Chile, con el fin de identificar las sinergias involucradas desde
la produccion primaria hasta el consumidor o cliente final. La identificacion y
caracterizacion de los eslabones que la componen, asi como el estudio de sus
interrelaciones y planteamientos estratégicos para su desarrollo, constituyen la guia
principal para generar cadenas alimentarias eficientes y competitivas.

Conociendo las “manos” por las que pasan este tipo de productos, asi como la
magnitud e importancia que tiene cada agente dentro de la cadena; es posible corregir
o evitar distorsiones en la informacion, como también aplicar medidas de politicas
publicas para orientar de mejor manera el flujo de la produccion.



1.2 Descripcion del Proyecto y Justificacion

Las caracteristicas propias de los alimentos frescos, referidas en especial a su
perecibilidad, motivan un especial interés por parte de los agentes involucrados en la
comercializacidon de estos productos.

Entre los riesgos observados con mayor frecuencia en la compra y venta de frutas
y hortalizas en estado fresco, estan:

- Frecuentes fluctuaciones en los precios.

- Variabilidad en los volumenes de abastecimiento y/o en la demanda efectiva.

- Cambios en los términos asociados al intercambio y en las condiciones de pago.
- Incertidumbre en cuanto a la calidad y surtido de los productos.

En la actualidad existen medios asociados al ministerio de agricultura, encargados
de la informacién de los mercados. Instituciones publicas como ODEPA (Oficina de
estudios y politicas agrarias) e INDAP (Instituto de desarrollo agropecuario)
frecuentemente encargan estudios privados a universidades con el fin de clarificar los
procesos involucrados en la comercializacion de frutas y hortalizas, sin embargo, ningun
trabajo previo ha tenido como meta el entendimiento de como opera la cadena en su
totalidad, en términos de eficiencia (identificando mermas producidas y margenes de
comercializacion)

En Chile, se distinguen dos tipos de canales por los cuales estos alimentos son
vendidos en el comercio afin: Un canal tradicional (cuyo mercado mayorista mas
importante es la central de abastecimiento de Lo Valledor), surtido por una gran parte
de los agricultores nacionales (cerca del 85% de los productores de hortalizas) a su vez
existe un canal moderno (grandes cadenas de supermercados) que son provistas de
manera directa por productores e intermediarios de frutas y verduras. La investigacion
se centrara en el estudio de ambos tipos de canales, para asi cuantificar las pérdidas
generadas en la cadena de comercializacion; y de esta manera, ser capaces de
responder preguntas claves como: donde y por qué se producen las mermas, de qué
volumen son, cuanto le cuestan a la industria, etc.

Este trabajo analizara el proceso de comercializacion de productos hortofruticolas
en Chile, a partir de:

- Un enfoque institucional, es decir, se estudiara a los participantes en las etapas
de comercializacion desde su origen hasta el destino. Con esto es posible el
modelamiento de las vias (o circuito) que siguen estos alimentos para llegar al
consumidor.



- Analisis por pérdidas postcosecha, o en otras palabras, la identificacion de los
procesos en la cadena de suministro, que conllevan a la reduccion en la oferta
de estos productos (por pérdidas, dafos o deterioros de calidad)

Al ser éste un tema poco explorado, existe mucha especulacion en el sector, la
cual es potenciada por la informalidad de los agentes participantes. Ademas de esto,
existe dificultad en la aplicacion del método cientifico a los problemas de
comercializacién, puesto que se trata de indagar sobre comportamientos humanos que
muchas veces resultan contradictorios y cambiantes.

De esta manera, la memoria tiene su justificacion en la base de que es posible
reducir los costos derivados de las pérdidas, con mejores practicas o el uso de técnicas
de marketing. El entendimiento de la cadena de distribucion de estos alimentos,
identificando cada eslabon y sus dificultades, permitird medir su eficiencia mediante el
uso de indicadores; ademas sera posible disefiar recomendaciones que contribuyan a
optimizar la comercializacion de frutas y hortalizas.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Describir los procesos involucrados en la cadena de distribucion de productos
hortofruticolas en estado fresco.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Identificar el o los canales por los que llegan los productos hortofruticolas al
consumidor final.

- Caracterizar la relacién entre oferta y demanda de frutas y hortalizas.

- Estimar el efecto de la variacion de la demanda en la produccion.

- Cuantificar la merma y los margenes brutos en el proceso de distribucion.

- Generar indicadores de eficiencia en la cadena de comercializacién de productos
frescos en Chile.

- Evaluar el beneficio de mejoras en la eficiencia de la cadena.

1.4 Alcances

Los alcances de esta memoria contemplan la resolucion de los puntos planteados
en los objetivos, los cuales se enmarcan en la exploracion de la problematica en la
comercializacién de productos frescos en Chile. Por tanto, quedan excluidos analisis
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como el de la estimacién de la demanda por canal, evaluacién y aplicacién de las
propuestas sobre mejoras en la eficiencia de la cadena, detalle del origen de las
mermas por canal (se sugeriran causas probables) y margenes netos (por la dificultad
para identificar costos en la comercializacion).

Por otra parte, y en consideracion a la informacién y recursos disponibles, sélo se
analizara en detalle la region metropolitana del pais. Igualmente, se sefialaran
resultados asociados a las regiones de las que se dispone datos de significancia para el
estudio.

1.5 Resultados Esperados

En este trabajo se pretende lograr un primer acercamiento a los problemas
asociados a la cadena de comercializacion de frutas y hortalizas en estado fresco, cuya
incidencia se traduce en pérdidas e ineficiencias.

Con esto se espera:

- Describir la cadena de suministro, segun los canales presentes en el mercadeo
de productos hortofruticolas.

- Identificar cada uno de los agentes involucrados en la cadena.

- Caracterizar los eslabones en funcion del flujo de produccién que comercializan y
de sus particularidades.

- Determinar las métricas asociadas a la eficiencia de la cadena como margenes
brutos y mermas por agente.

- Senalar las fuentes de ineficiencia que afectan la productividad del sector.

- Sugerir trabajos posteriores que profundicen en ciertos puntos investigados en
esta memoria.

Para conseguir dichos resultados, se realizara un estudio de la cadena de
suministro de productos frescos en los diferentes canales. De esta manera se
conseguira tener un referente para el Centro de estudios del retail (CERET), que sirva
como base para trabajos posteriores mas acotados en sus objetivos y lineamientos.

1.6 Marco Conceptual

Un primer paso para el desarrollo de este trabajo, consiste en el analisis de las
diferentes estrategias que ofrece la literatura para hacer mas eficiente la cadena de
suministro de productos frescos, ademas de la comprension de los factores que son
relevantes para entender la problematica en la comercializacion de estos alimentos.
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El mayor desafio en la administracion de productos frescos es que el valor del
producto se deteriora significativamente al pasar el tiempo a través de la cadena de
suministro, a tasas que son altamente dependientes de la temperatura y humedad.
Estos cambios en el valor del producto hacen que las estrategias convencionales de
comercializacién sean inapropiadas, Scudder (2008)2.

1.6.1 Comercializacion de productos hortofruticolas

Existen varias definiciones de “comercializacion”. En particular se hara referencia
a dos de ellas, que resultan relevantes en el mercadeo de frutas y hortalizas, Dixie
(2006).

La primera es: “Comercializacion implica determinar cuales son los productos o
servicios que necesitan los clientes y suministrarselos obteniendo utilidad”.

Esta definicidon hace hincapié en dos aspectos:

- El proceso de comercializacién debe ser orientado hacia el consumidor.

- La comercializacidén, que es un proceso comercial, tiene que generar utilidades a
agricultores, transportadores, comerciantes, procesadores, o, de lo contrario, no
sera posible que ellos permanezcan en el negocio.

Por tanto, la comercializacién incluye:

- ldentificar los compradores.

- Entender cuales son sus necesidades en términos de productos y cOmo quieren
ser abastecidos.

- Trabajar en una cadena produccion-comercializacion que entregue el producto
indicado en el momento preciso.

- Generar la utilidad suficiente que permita continuar funcionando.

La segunda definicidn sugerida es: “Los servicios que requiere el traslado de un
producto desde la zona de produccion hasta el lugar de su consumo”. Esta definicidon
enfatiza en que la comercializacion comprende una serie de actividades
interconectadas. En el caso de la comercializacion de productos hortofruticolas, son:

- La planeacion de la produccion.
- Lasiembray la cosecha.

2 . o .
En Anexo A, se muestra como el valor de un producto perecible disminuye considerablemente en el

tiempo, en la medida que éste sea mantenido a temperatura ambiente.
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- La clasificacion de los productos y su empaque, transporte, almacenamiento,
procesamiento, distribucion y venta.

- El envio de informaciéon desde la zona de produccién hasta el mercado (por
ejemplo productos disponibles, cantidades) y desde el mercado hacia la zona de
produccion (por ejemplo precios y niveles de oferta, preferencias del consumidor
y cambios en sus gustos)

Todas estas actividades constituyen eslabones de la cadena produccion-
comercializacion; y, por tanto, la calidad de ésta se determina por la del eslabén mas
debil.

En definitiva, la comercializacion corresponde a un proceso dentro del sistema de
intercambio, que sirve para establecer una relacién entre el productor y el consumidor;
asi, el concepto que hay detras, engloba actividades fisicas y econdmicas, bajo un
marco legal e institucional en el proceso de trasladar bienes y servicios desde la
produccion hasta el consumo final, Mendoza (1987)

Segun Harrison et al (1976), consideran que la produccion y distribucién de los
insumos agricolas se enfocan como un sistema, ya que estas actividades son
interdependientes. Un pequefio aumento en la productividad de una parte de la red
puede aumentar considerablemente el potencial de todo el sistema; a su vez, el
estancamiento o ineficiencia en una parte de la cadena puede producir problemas a
nivel global.

Los sistemas de comercializacion funcionan como agregadores de valor a la
produccion, mediante la adicion de utilidades de lugar, tiempo, forma y posesién, con el
proposito de satisfacer las necesidades crecientes de los consumidores, Mendoza
(1987). A su vez, son competitivos y dinamicos por lo que requieren continuos procesos
de cambio y mejoramiento.

Los proveedores que tienen bajos costos, operan eficientemente y entregan
productos de buena calidad; son aquellos que sobreviven y prosperan. Aquellos que
tienen altos costos, no se adaptan a los cambios que se registran en la demanda del
mercado y suministran productos de baja calidad, con frecuencia se ven obligados a
salir del negocio.

1.6.2 Caracteristicas de los productos hortofruticolas

Se denomina “hortalizas” a todas las plantas o partes de éstas, dedicadas a la
alimentacion y cuyo cultivo se realiza en huertas, ARDP (2010).



Dentro de Las hortalizas se distinguen las verduras, cuya parte comestible esta
constituida por sus 6rganos verdes (hojas, tallos, flores), y las legumbres verdes, como
los frutos y semillas no maduros de las hortalizas leguminosas.

Las hortalizas son un grupo de alimentos con un origen botanico muy variado, ya
que la parte del vegetal que se emplea para la alimentacion varia de una especie a otra.
Por ejemplo:

- Hojas: espinacas, acelgas, lechuga o escarola.
- Raices: zanahoria, remolacha, rabano o nabo.
- Flores: alcachofa, coliflor, brécol.

- Tallos: apio y esparrago.

- Tubérculos: papas.

- Bulbos: ajo, cebolla, puerro.

La fruta, a su vez, es el conjunto de frutos comestibles que se obtienen de plantas
cultivadas o silvestres, pero a diferencia de los otros alimentos vegetales (hortalizas y
cereales) poseen un sabor y aroma intensos; caracterizandose por presentar
propiedades nutritivas distintivas.

Segun Dixie (2006), la mayoria de estos productos (frutas y verduras) se
comercializan en estado fresco, algunos se consumen crudos y otros requieren
cocimiento. Por otra parte el mismo autor, sefiala que la via mas facil para definir los
productos hortofruticolas es precisar que no son cereales ni figuran entre los principales
cultivos industriales y, por lo general, tampoco son alimentos basicos®, aunque hay
algunas excepciones. A continuacién se nombran las principales caracteristicas de los
productos hortofruticolas:

- Son consumidos especialmente por su gran aporte de vitaminas.

- No son alimentos basicos y por tanto los consumidores postergan su compra si
el precio es demasiado alto.

- El nivel de consumo varia, segun el precio de venta y los ingresos de los
consumidores.

- Muchos de los cultivos no circulan comercialmente en grandes cantidades y el
mercado puede ser reducido.

- Son perecederos, lo que significa que hay siempre una pérdida de calidad si no
se venden inmediatamente, y ello a su vez supone generalmente una
disminucién de su valor a la hora de la venta del producto.

- La gama de productos hortofruticolas es amplia y variada; si el precio de un
producto es demasiado alto, el consumidor generalmente busca otro.

Alimento basico es aquel que es imprescindible por el contenido de sus nutrientes en una dieta.



- Los productos normalmente se venden en un mercado, donde el precio lo
determinan la oferta y la demanda.

En la clasificacion de frutas y hortalizas destacan como atributos: frescura,
sanidad y madurez de los productos. Esta ultima, en hortalizas, se alcanza con el
desarrollo natural del vegetal, segun exigencias del mercado.

El consumo diario de estos alimentos favorece la buena salud y disminuye las
posibilidades de desarrollar enfermedades como la obesidad, problemas cardiacos
derivados de un estilo de vida sedentario y de la mala alimentacion.

Segun informacién entregada por el INTA (2010), un 22% de los chilenos mayores
de 17 anos es obeso, el 38% tiene sobrepeso y el 1,3% tiene obesidad mérbida; en
otras palabras 6 de cada 10 chilenos padecen de obesidad y sobrepeso. Es asi como
desde el afio 2006, nace la campana “5 al dia” del INTA, destinada a promover el
consumo de mas de 5 porciones de frutas y verduras, de tal manera de prevenir
enfermedades al corazén, cancer y problemas derivados de la obesidad.

1.6.3 Terminologia para el manejo de productos frescos

Para el entendimiento del mercadeo hortofruticola, es necesario comprender
ciertos conceptos caracteristicos de este rubro. A continuacion se detallan términos vy
definiciones que seran mencionados a lo largo de este trabajo, Ministerio de agricultura
(2008)

- Calidad: Conjunto de caracteristicas y propiedades de un producto que le
permiten satisfacer las necesidades de su uso.

- Inocuidad (inocuo): Es la certeza de que un alimento o producto agricola no
causara dano o afectara la salud de los consumidores.

- Periodo de carencia: El tiempo minimo legalmente establecido, expresado
usualmente en numeros de dias, que debe transcurrir entre la ultima aplicacién
de un producto fitosanitario y la cosecha. En el caso de aplicaciones de post
cosecha, se refiere al intervalo entre la ultima aplicacion y el consumo del
producto vegetal tratado.

- Trazabilidad: Capacidad de determinar, por medio de registros, el rastro o
historia de un producto a través de todas las etapas de produccion,
procesamiento, distribucion, comercializacion y consumo.



1.6.4 Canal de comercializacion y sus funciones

En la literatura contemporanea, se han formulado variadas definiciones de lo que
es un canal de comercializacion, entre ellos Lambin (1997), que lo describe como una
estructura formada por las partes que intervienen en el proceso del intercambio
competitivo, con el fin de poner los bienes y servicios a disposicion de los consumidores
o usuarios industriales. Asi, el papel de la distribucién en una economia de mercado es
eliminar las disparidades que existen entre la oferta y la demanda de bienes y servicios.

La necesidad de un canal de distribucién para comercializar un producto, procede
de la imposibilidad para el fabricante de asumir él mismo todas las tareas y las
funciones que suponen las relaciones de intercambio, conforme a las expectativas de
los compradores potenciales. El uso de intermediarios implica, por consiguiente, para la
empresa una pérdida de control sobre algunos elementos del proceso de
comercializacién.

Desde el punto de vista de la empresa, subcontratar la gestion de estas tareas se
justifica en la medida en que los intermediarios, debido a su especializacion, pueden
ejercerlas mas eficazmente y a un costo menor que el propio productor.

Un sistema de intercambio centralizado, es pues mas eficiente que un sistema de
intercambio descentralizado, ya que permite reducir el numero de transacciones
necesarias para asegurar el encuentro entre la oferta y la demanda. Entre las razones
que justifican la incorporacién de intermediarios en el proceso de comercializacion son:
reduccion de contactos, economias de escala, reduccion de las disparidades de
funcionamiento, mejor surtido de oferta y mejor servicio.

A continuacion se enuncian los distintos tipos de intermediarios:

- Los mayoristas: estos intermediarios venden esencialmente a otros
revendedores, tales como detallistas o clientes institucionales (hoteles,
restaurantes) y no a los consumidores finales.

- Detallistas: venden los bienes y servicios directamente a los consumidores
finales para satisfacer sus necesidades. Los detallistas adquieren los productos y
su remuneracion es el margen entre el precio de compra pagado y el precio de
venta a los consumidores.

- Agentes y corredores: son intermediarios funcionales que no adquieren la
propiedad del producto, pero que negocian la venta o la compra de los mismos
por cuenta de un mandatario. Son remunerados con una comision calculada
sobre las compras o las ventas realizadas.
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Sociedades comerciales de servicios: agrupaciones que ayudan a las
empresas en las labores de distribucién o bien en las funciones de compra y
venta.

Mendoza (1987), a su vez, sefiala como los “eslabones” de la cadena de

comercializacién, a los agentes o entes de comercializacion y los tipifica, segun
funciones especializadas que los institucionalizan de la siguiente manera:

Productor: es el primer participante en el proceso, desde el momento mismo de
tomar una decision sobre su produccion.

Acopiador rural: se le conoce también como camionero o intermediario-
camionero. Reune la produccion rural dispersa y la ordena en lotes uniformes.

Mayorista: tiene la funcion de concentrar la produccion y ordenarla en lotes
grandes y uniformes que permitan la funcién formadora del precio y faciliten
operaciones masivas y especializadas de almacenamiento, transporte y, en
general, de preparacion para la etapa siguiente de distribucién.

Detallistas: son intermediarios que tienen por funcién basica el fraccionamiento
o divisidon del producto y el suministro al consumidor.

Empresas transformadoras: utilizan como materias primas los productos
agropecuarios.

Exportadoras e importadoras: comerciantes o empresas que se especializan
en la exportacion e importacion de productos agropecuarios con mayor 0 menor

grado de procesamiento.

Consumidor: ultimo eslabén del canal de mercadeo.

Cada eslabon o agente que interviene en la cadena de suministro, tiene como

objetivo conseguir beneficios econdmicos a cambio de su participacion, sin embargo
sus intereses pueden ser encontrados. Asi, para el productor, la comercializacion puede
representar la venta oportuna de su cosecha a precios lucrativos; para el intermediario
implicara la oportunidad de obtener ganancias a partir de su gestidon y para el
consumidor se traducira en la posibilidad de obtener alimentos de buena calidad al
menor precio posible, Mendoza (1987).

En relacion a las funciones que estos agentes ejercen dentro de la cadena, se

encuentran:
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Funciones de intercambio: se relacionan con la transferencia de derechos de
propiedad de los bienes. Considera la compra, venta, determinacién de precios.

Funciones fisicas: estan asociadas a la transferencia fisica o bien a
modificaciones aplicadas a los productos. Incluye las actividades de acopio,
almacenamiento, transformacion, clasificacion y normalizacion.

Funciones auxiliares o de facilitacion: contribuyen a la ejecucion de funciones
de intercambio y fisicas. Algunos ejemplos son la informacion de precios y
mercados, financiamiento, aceptacion o asuncién de riesgos, promocion de
mercados.

1.6.5 Configuracién de un canal de comercializacion

Segun Lambin (1997), la estructura vertical de un canal de distribucion se

caracteriza por el numero de niveles que separan al productor del usuario final. Se
puede asi distinguir el canal directo del canal indirecto, donde:

Canal directo: no hay intermediario que tome el titulo de propiedad, el productor
vende directamente al consumidor o usuario final.

Canal indirecto: Uno o varios intermediarios toman el titulo de propiedad. Un
canal indirecto es llamado largo o corto, segun el numero de niveles intermedios

entre productor y usuario final.

En el cuadro 1.1., se observan los niveles de intermediacion presentes en los

canales de comercializacion.

Cuadro 1.1.: Tipos de canales segun niveles de intermediacion.

Detallista
Detalisia

[Productor ==t Agente ]=={Wiayorista |s===p[ Detalista == Consumidor]

Fuente: Elaboracion propia en base a Lambin (1997).

A su vez, el mismo autor senala que dada las caracteristicas fisicas y técnicas de

los productos, éstos ejercen una influencia sobre la estructura de la red de distribucion.
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Los alimentos muy perecederos, por ejemplo, deben tener una red tan corta como sea
posible.

En la mayoria de los paises latinoamericanos, se ha detectado la vigencia de dos
sistemas de mercadeo o canales que operan paralelamente: uno atrasado y otro
avanzado, como resultado de los dos tipos de agricultura imperantes, la tradicional o de
subsistencia y la comercial o moderna. Ambos canales cuentan con diversos niveles de
intermediacién y complejidad, Mendoza (1987).

1.6.6 Margenes de distribucion

Para Lambin (1997) el costo de un canal de distribucién se mide por el margen de
comercializacién, es decir, por la diferencia entre el precio de venta al usuario final (aqui
el consumidor) y el precio pagado al productor por el primer comprador. El margen de
distribucién se identifica pues, con la nocion de valor afiadido por la comercializacion y
esta determinado por la posicidon ocupada por el intermediario en la red, remunerando
sus funciones ejercidas. En el caso de canal indirecto, donde intervienen varios
intermediarios, el margen de distribucion esta constituido por la suma de los margenes
de los agentes sucesivos.

El margen de un agente se expresa habitualmente en porcentaje, en relaciéon al
precio de venta al consumidor (precio al publico) o en relacion al precio de compra.
Segun el caso, se habla de margen “hacia afuera” (es el mas usado) o “margen hacia
adentro”. Normalmente, se refieren a la nocion de “mark-up” o de “comision”, es decir,
al margen calculado sobre el precio de venta final.

El margen bruto de comercializacién, corresponde a la diferencia entre el precio
que paga el consumidor por un producto y el precio recibido por el productor. Incluye los
costos incurridos en la comercializacion, a diferencia del margen neto, Mendoza (1987)

Su calculo expresa la relacion porcentual entre el precio final o precio pagado por
el consumidor final:

Precio del consumidor — Precio del agricultor

MBC = Precio del consumidor x 100

El resultado del calculo antes expuesto, muestra el porcentaje de lo pagado por
los consumidores que se queda en la intermediacion. De esta manera la participacion
del productor, corresponde a la porcion del precio pagado por el consumidor final que le
corresponde (descontando lo que se queda en la intermediacion):
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PDP — Precio pagado por el consumidor — Margen bruto del mercadeo e
B Precio pagado por el consumidor

En que el margen bruto de mercadeo, corresponde al porcentaje del valor
monetario asociado al MBC.

El margen neto de comercializacion, es el porcentaje sobre el precio final que
percibe la intermediacion como beneficio neto, al deducir los costos del mercadeo:

Margen bruto — Costos de mercadeo
MNC = - , x 100
Precio pagado por el consumidor

Es comun el calculo del margen bruto de comercializacion por sobre el neto, ante
la dificultad de conocer con exactitud todos los costos involucrados.

1.6.7 Eficiencia en la comercializacion de productos frescos

En la comercializacién de productos agricolas, se considera a la eficiencia como
un elemento de primer orden para medir el desempefio del mercado. Esta es una
medida de productividad, que se cuantifica a partir de la relacion rendimiento - costos.

Respecto al concepto de eficiencia, existen varias definiciones. La que tiene mayor
consenso y destaca por su simpleza es: “la relacion entre producto e insumo, entre los
resultados y los esfuerzos involucrados”, Mendoza, (1987).

De esta manera, se entiende como la busqueda de objetivos que conduzcan a
mejorar la comercializacion de un producto o de todo el sistema. El foco esta en tratar
de incrementar la eficiencia para lograr un desempefio que se traduzca en mejores
resultados en términos de satisfaccion para la sociedad.*

Los resultados esperados a los que se hace mencion, estan referidos a la
agregacion de valor a los productos a través de las utilidades de lugar, tiempo, forma y
posesion, lo cual proveera de satisfaccion a los consumidores, Kohls y Uhl (1980). A su
vez, los autores, describen la eficiencia como “la mejor medida del resultado o producto”
y sefialan que la satisfaccién en el proceso de comercializacién, se mide por el precio
que los consumidores pagaran por alimentos que tengan diferentes niveles de
utilidades de mercado.

4 . C . S . .
Para el caso de la empresa privada, el objetivo inmediato de la eficiencia es satisfacer a su clientela

con lo cual se logra la meta final, que es el beneficio econdmico por la venta de sus productos o servicios,
Mendoza (1987).
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La pregunta clave a resolver es ¢jpara quién es esta eficiencia?, la respuesta es
que la eficiencia del sistema de comercializacion debe ser analizada en funcién de los
beneficios entregados a la sociedad como un todo. Esto debe ser asi, de lo contrario se
presentaran distintas interpretaciones de acuerdo al agente en cuestion. Por ejempilo,
para el productor puede ser eficiente obtener altas ventas al mayor precio posible,
mientras que para el consumidor sea la compra de un producto de alta calidad al
menor precio posible.

La medicion del grado de eficiencia obtenido, se realiza a través de la
comparacion entre producto obtenido y costos en que se ha incurrido, entre metas
alcanzadas en cuanto a satisfacciéon de las necesidades de los clientes y esfuerzos
invertidos con ese propésito, Mendoza (1987)

La eficiencia entre canales de comercializacidén se caracteriza por:

- El grado de coordinacion o integracién entre dos canales. Es asi como la baja
organizacion entre los agentes involucrados, facilitara el incremento de
transacciones independientes y por tanto dificultara la regulacion de la
competencia.’

- Margenes de comercializacion acordes al valor agregado por la intermediacion.
Se busca que exista correspondencia entre productividad y remuneracion.

En definitiva, es posible afiadir valor al producto por medio de espacio, tiempo y
forma, con esto se definen distintos tipos de eficiencia:

- Eficiencia de espacio: es el resultado de agregar utilidad de lugar, mediante la
transferencia fisica del producto, tomando como parangoén los costos en que se
ha incurrido.

- Eficiencia de tiempo: se relaciona con la funcién de almacenamiento. Se mide
por la relacion entre el valor agregado con el almacenaje y la transferencia en el
tiempo, comparado con los costos incurridos para tales efectos.

- Eficiencia de forma: se verifica a través del cotejo entre la utilidad agregada por
medio del cambio o adecuacién en la forma del producto versus los costos
respectivos.

Es posible que los esfuerzos de las distintas instituciones involucradas en el mejoramiento del sistema
de comercializacion agricola, sean captados sdélo por un nimero reducido de personas (en general las

mejor informadas).
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Comparando la relacidon entre eficiencia en el sistema en general y la empresa
privada, no es posible asegurar que exista una estricta correlacién, sin embargo, se
entiende que esta ultima pone en practica métodos y tecnologias tendientes a reducir
tiempos de operaciones, pérdidas, mermas y deterioros postcosecha; con el fin de
alcanzar mayores ganancias a través de la obtencion de mayor cantidad de productos a
menores costos. De esta manera una firma puede optimizar su produccion y ademas
agregar eficiencia al sistema en general, entregando satisfaccion a los consumidores.®

1.6.8 Indicadores de eficiencia y productividad

Una de las principales inquietudes, tanto del sector publico como privado, es la
evaluacioén de sus logros o falencias. Para ello, las diversas organizaciones cuentan con
elementos de gestion que les permiten medir el rendimiento obtenido.

Es asi como los indicadores son componentes que cuantifican resultados para un
determinado periodo, a partir del andlisis de datos. Estos indices son de gran
importancia para la industria, pues permiten definir objetivos y prioridades, asignar de
mejor manera los recursos a partir de los niveles exigidos, planificar con mayor acierto y
seguridad, explicar los resultados obtenidos de manera clara y en un lenguaje comun;
para de esta manera, brindar mejores herramientas que estimulan la productividad.

Rodriguez et al (1991), sefalan que la medicion debe ser transparente y
entendible. Ademas de esto, debe reunir los siguientes atributos:

- Pertinencia: se asocia a la importancia en las decisiones que deben tener los
registros. Es primordial tener claro el por qué de cada sondeo y para qué se
utilizara.

- Precision: se relaciona con la comprensién del grado en que la medicion refleja
fielmente la magnitud del hecho que se desea analizar o confirmar. Destaca la
importancia de que los datos sean registrados de la manera mas precisa posible.

- Oportunidad: la informacion obtenida a partir de la medicidén, debe darse a
conocer en el momento y espacio mismo en que se requiere, para que permita
corregir y prevenir debilidades en los sistemas.

® En teoria, las empresas que consiguen eficiencia como firma (ya sea por aumento en ventas, mejores
margenes, etc.) trasladan parte de los beneficios a los clientes, a través de menores precios y/o mayores
servicios. De no hacerlo por iniciativa propia, se puede generar forzadamente por el efecto de la
competencia (que elimina monopolios o empresas ineficientes).
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- Confiabilidad: esta caracteristica le garantiza a la gerencia, que lo medido es la
base adecuada para la toma de decisiones.

Ademas de lo antes sefalado, es importante tener en cuenta los siguientes
elementos para la construccion y revision de los indicadores:

- Definiciéon del indicador: expresidon matematica que cuantifica el estado de la
caracteristica o hecho que se desea controlar.

- Objetivo del indicador: debe expresar el “4 para qué?” se utiliza.

- Niveles de referencia: el acto de medir se realiza con base en la comparacién y
para ello se necesita una referencia contra la cual contrarrestar el resultado del
indicador.

- La responsabilidad: es importante definir quién debe actuar de acuerdo al
comportamiento del indicador con respecto a las referencias escogidas.

- Puntos de lectura e instrumentos: se debe definir quién hace, organiza las
observaciones, define las muestras y con qué instrumentos.

- Periodicidad: es fundamental saber con qué frecuencia se deben hacer las
lecturas: diaria, semanal o mensualmente.

En general, se identifican tres tipos de indicadores: de eficiencia (relacionados con
la utilizacion de recursos e insumos), de eficacia (asociados a la obtencion de
resultados en productos y servicios) y de efectividad (relativos a la generacion de
impactos en el entorno). Estos tres tipos de indicadores, permiten la evaluacion de la
gestion a diferentes niveles, areas, funciones, componentes o puntos de observacion.

1.7 Metodologia

El objetivo del estudio de la cadena de suministro de alimentos perecibles como
frutas y hortalizas, sera la identificacion de los canales por los que llegan estos
productos a los consumidores. Asi, una parte importante de esta memoria se basara en
la recoleccion de datos a partir de fuentes primarias, ya sea por medio de entrevistas
personales u observacion en terreno; asi como también en base a fuentes secundarias
dado el analisis de otras publicaciones.

De esta manera, se debe tener presente el caracter exploratorio del estudio, esto
ocurre cuando el objetivo consiste en examinar un tema o problema de investigacion
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poco estudiado o que no ha sido abordado antes, es decir, cuando la revision de la
literatura revelé6 que unicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el tema en cuestion, Hernandez et al (1997). Asi, la metodologia a
seguir, es la que se desglosa a continuacion:

1.7.1 Comercializacion de productos frescos en Chile

Para entender los procesos por los cuales se comercializan productos frescos en
Chile, sera necesario revisar estudios que analizan la cadena de suministro en forma
general o bien en ciertos segmentos de ésta. A su vez, sera de vital importancia,
recolectar datos relevantes como numero de productores dedicados al cultivo de frutas
y hortalizas, hectareas asociadas a la produccion, tamafo del productor, regiones de
produccion, normativas vigentes, etc.

En chile existen instituciones encargadas de velar por el desarrollo agropecuario
del pais, por lo mismo, dichas entidades continuamente publican articulos en conjunto
con centros de estudio o consultores. Las de mayor relevancia para la obtencion de
datos son: ODEPA, INDAP, FAO, INE, ARDP.

- ODEPA: La Oficina de estudios y politicas agrarias ofrece un servicio publico
centralizado, dependiente del Presidente de la Republica a través del Ministerio
de Agricultura, creada mediante la Ley N° 19.147, que fuera publicada en el
Diario Oficial del 21 de Julio de 1992. ODEPA, tiene como objetivo proporcionar
informacion regional, nacional e internacional para que los distintos agentes
involucrados en la actividad silvoagropecuaria adopten sus decisiones de mejor
manera.

De la pagina web de ODEPA, sera relevante extraer los siguientes datos:
boletines semanales con los precios promedio al consumidor y en terminales de
productos hortofruticolas en Santiago, estadisticas del sector agricola y ubicacion
sectorial de ferias libres.

- INDAP: El Instituto de Desarrollo Agropecuario es el principal servicio del Estado
de Chile en apoyo de la agricultura familiar campesina. Fue creado el 27 de
noviembre de 1962 y en la actualidad es una institucion descentralizada, con
personalidad juridica, patrimonio propio y capacidad para adquirir, ejercer
derechos y contraer obligaciones.

De INDAP, sera relevante obtener informacion asociada a los programas que se
desarrollan con los pequefios agricultores, recoleccion de datos asociados a la

18



cadena de suministro de productos frescos en el pais, identificar métricas
asociadas a productores hortofruticolas’, entre otros.

FAO: De las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion®. En febrero
de 1978 se firmo6 un acuerdo con el Gobierno chileno para crear la
representacion de la FAO en Chile, asi ambos han llevado a cabo un sinnumero
de proyectos e iniciativas conjuntas. La Organizacion ha apoyado a Chile en
todas las areas de su mandato, estimulando el desarrollo institucional del pais,
su agricultura, pesca y desarrollo forestal.

Del repositorio de documentos de FAO, es posible obtener informacion relevante
que grafica la realidad hortofruticola nacional, ademas de los procesos
involucrados en la comercializacion de productos frescos.

INE: El Instituto Nacional de Estadisticas es uno de los organismos publicos con
mayor trayectoria en el pais. Desde 1843 se cuenta en su quehacer numerosos
Censos, encuestas y estudios de la realidad nacional.

De relevancia sera el andlisis de los datos del censo agropecuario que realiza
esta institucion®.

ARDP: Agencias regionales de desarrollo productivo. Instituciones regionales
que contribuyen en hacer de la regidn un espacio estimulante para la inversion
productiva, la innovacion tecnoldgica y la capacidad emprendedora de las
empresas y personas.

Esta institucion esta sirviendo como nexo entre diferentes entidades que
colaboran en conjunto para el desarrollo hortofruticola del pais.

A su vez, sera necesario realizar entrevistas, dado el caracter exploratorio de esta
memoria, en las que se buscara obtener un esquema de como se comercializan frutas y
hortalizas en Chile.'®

Segun informacién entregada por Patricio A. Contreras Silva, encargado regional alianzas productivas,

INDAP.
8 FaO,

por sus siglas en ingles: “Food and Agriculture Organization of the United Nations”.

Medicién que realiza el INE a la totalidad de las explotaciones Agropecuarias y Forestales del pais.

10

Entrevistas a profesor Marcos Mora, director de Economia Agraria de la Universidad de Chile y Dr.

Victor Hugo Escalona C. Director del Centro de estudios de Postcosecha, Facultad de Ciencias
agrondémicas, U. de Chile.
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1.7.2 Caracterizacion del canal moderno (cadenas de supermercado)

Para conocer la realidad nacional de las principales cadenas de supermercados,
se realizaran entrevistas a ejecutivos relacionados con la parte operativa y de gestion
de las areas de frutas y hortalizas."

Dicha informacién se complementara con el estudio de memorias de alumnos de
agronomia de las distintas universidades del pais.

Se disend un cuestionario, de respuestas abiertas, destinadas a clarificar como es
el proceso en la comercializacion de estos alimentos. Estas se detallan en el cuadro

1.2.

Cuadro 1.2: Set de preguntas para entrevistas con agentes del sector retail.

- Participacion de mercado dentro del retail, en la venta de frutas y hortalizas.

- ¢ Qué porcentaje de los productores trabaja por medio de intermediarios, para los
rubros hortofruticolas? Mencione ventajas y desventajas respecto a un tipo de
proveedor u otro.

- Ruta seguida por proveedores para abastecer de frutas y hortalizas a la cadena
de supermercados.

- ¢Realizan programas de desarrollo en conjunto con los proveedores de frutas y
hortalizas?

- ¢ Se exigen cuidados especiales en el traslado de productos hortofruticolas?

- ¢Cudl es el Margen bruto exigido por la empresa, en el area de frutas y
hortalizas?

- ¢ Cual es la merma en el proceso de distribucién?

- ¢ Se negocia un porcentaje de la compra con el proveedor por concepto de
merma?

- Mencione aspectos que contribuyan a que la cadena sea mas eficiente.

Fuente: Elaboracion propia.

1.7.3 Caracterizacion del canal tradicional

Sera de gran relevancia para el estudio, la realizacion de entrevistas a personas
ligadas a la comercializacién por el canal tradicional de frutas y hortalizas, cuyo principal
mercado mayorista es la central de abastecimiento Lo Valledor.™

" Manuel José Larrain, Gerente de Frutas y Verduras de D&S y Miguel Toledo Gerente de Frutas y

Verduras de SMU.
12 Administrador de la Central de Abastecimiento de Lo Valledor, Sr. Manuel Rojas.
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A su vez se complementara la informacion recabada con diversos estudios de
alumnos de agronomia (y carreras afines) de las distintas universidades del pais.™

1.7.4 Caracterizacion de productores y proveedores de productos frescos

Para conocer de mejor manera las diferentes etapas por las que pasan los
productos hortofruticolas desde que son cosechados hasta su comercializacion, se

realizaran entrevistas personales con productores y proveedores de estos alimentos.

Se disend un cuestionario de respuestas abiertas, con el objetivo de caracterizar a
los proveedores horticolas del retail nacional'. Estas se detallan en el cuadro 1.3

Cuadro 1.3: Set de preguntas para entrevistas a proveedores del sector retail.

- ¢ Qué productos comercializa? ;Cuantas ha tiene de cultivo? Son productores
y/o proveedores?

- ¢ A qué empresas provee? ;Cual es su ruta? Detallar los tiempos y los procesos
de entrega.

- Periodicidad y magnitud de los pedidos.

- ¢Exigencias en cadena de frio, cajas de transporte, uso de tecnologias para la
conservacion de los alimentos u otro?

- ¢ Las cadenas de supermercados desarrollan programas de capacitacion con su
empresa? (como trazabilidad, uso de nuevas tecnologias, etc.)

- ¢ Qué porcentaje de la venta se negocia como merma? ;Qué otros descuentos
existen?

- Cantidad de producto que se pierde durante el proceso de postcosecha.
¢ Existen costos de desecho?

- ¢ Por qué prefiere comercializar sus productos por el canal moderno y no el
tradicional?

- Sugerencias para mejorar la cadena de suministro de productos hortofruticolas
en estado fresco.

Fuente: Elaboracién propia.

13 Cabe destacar el trabajo de titulo de Barbara Torres “Participacion de la pequefia agricultura en el
canal de comercializacion mayorista, central de abastecimiento Lo Valledor”, 2009 del departamento de
gestion agraria de la Universidad de Santiago de Chile.

4 se escogio productores horticolas en desmedro de fruticolas, dada la diferencia en exigencias de
ambos rubros. Los productores e intermediarios fruticolas, en su mayoria cuentan con la experiencia de

la exportacion.
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1.7.5 Diseno de la cadena de suministro por canal

Se disefiara la cadena de suministro de productos frescos, identificando los
distintos agentes que participan en ella. Se determinara el grado de eficiencia de los
canales de distribucion y se evaluaran los procesos que contribuyen en la mala gestion.
Este topico, se basara principalmente en el analisis de los puntos anteriores.

1.7.6 Propuestas de eficiencia para el sector hortofruticola
Ademas de senalar que procesos pueden desarrollarse de manera mas eficiente,
para minimizar las mermas en la cadena de suministro de productos frescos; se

propondran indicadores de eficiencia, los cuales tendran en detalle su férmula de
calculo, descripcion, fuente de informacion validada, etc.

Capitulo ll: Analisis de la cadena de distribucion de productos frescos

2.1 Comercializacion de productos hortofruticolas en estado fresco

Segun cifras obtenidas del informe anual del INE (2010)", La actividad horticola
se desarrolla principalmente en la zona central del pais, entre las regiones Ill de
Atacama y VIII del Biobio, incluida la Regidn Metropolitana. Dichas zonas concentran el
92% de la superficie nacional. A su vez la XV regién de Arica y Parinacota'®, abastece
de hortalizas a la zona central, en épocas en que ésta oferta una menor produccion.

Por otro lado, el mercado fruticola, se caracteriza por el alto grado de
especializacion en la produccion, lo que permite que mas del 50% de la fruta producida
en Chile, sea exportada'’, ODEPA (2007).

El cuadro 2.1., muestra la superficie total sembrada o plantada segun tipo de
cultivo para todas las regiones del pais.

15 La muestra utilizada incluyé casi el 96% de la produccion horticola del pais.
16 Dadas sus caracteristicas climaticas, esta regién es capaz de abastecer al pais de productos
horticolas, durante todo el afio.

7 Parala temporada 2006/2007 de un total de 4,6 MM de toneladas de frutas, se embarcé cerca de 2,4
MM millones en estado fresco. Asi Chile participa con el 40% de la fruta exportada por el hemisferio sur.
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Cuadro 2.1: Superficie total sembrada por grupo de cultivos, segun region.

Rubro
Region Hortalizas Frutales

Informante [ Superficie | Informante | Superficie
| de Tarapaca 872 583 556 393
Il de Antofagasta 852 350 536 152
il de Atacama 563 1.652 1.936 13.599
IV de Coquimbo 3.587 11.399 8.894 31.740
V de Valparaiso 3.704 10.191 8.090 52.898
VI de O'Higgins 6.265 13.083 6.440 77.967
VIl del Maule 9.203 11.708 9.507 54.749
Vil del Bio-Bio 20.020 9.378 11.428 12.772
IX de La Araucania 21.603 4.526 21.390 12.374
X de Los Lagos 12.946 2.274 15.822 7.475
Xl Aysen 866 155 651 280
Xll de Magallanes y Antartica 516 84 58 9
Regién Metropolitana de 4.127 25.348 4.414 53.022
XIV de Los Rios 8.358 1.728 6.683 5.034
XV de Arica y Parinacota 1.340 3.092 1.117 1.828
Total Pais 94.822 95.551 97.522( 324.294

Fuente: Elaboracién propia, en base a resultados del VII Censo Agropecuario.

En promedio para el rubro horticola, existe un informante por hectarea de cultivo,
esto muestra el grado de atomizacién en la produccion nacional. Segun Troncoso et al
(2003) en Chile, ademas de existir un excesivo numero de participantes en la cadena
de comercializacion, también se observa un alto grado de concentracién oligopsénica'®
en la demanda al productor.

Una caracteristica importante en la produccion de frutas y hortalizas es la
estacionalidad de la produccién, la cual marca las épocas de inicio y término de
plantacion y de cosecha. Mientras en otros rubros alimenticios es posible contar con
una oferta estable durante todo el afo, para el caso hortofruticola, se anade una
dificultad extra al contar con abundante produccién en un periodo bien definido del afio
y en otros escasez de ésta.

El cuadro 2.2., sefala la época de inicio de las plantaciones y cosecha para el
tomate en estado fresco, segun el porcentaje de explotaciones para el afo agricola
2008/2009.

18 . .
Corresponde a aquellos mercados en que un numero reducido de demandantes son capaces de tener

poder sobre el mercado.
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Cuadro 2.2: Epoca de inicio de plantaciones y de cosecha del tomate
en estado fresco, por trimestre, segun region (% de explotaciones)

Regién Inicio Plantacién Inicio Cosecha
Ene-Mar| Abr-Jun [Jul-Sept | Oct-Dic |Ene-Mar| Abr-Jun |Jul-Sept| Oct-Dic
XV Region de Arica y Parinacota 87 13 - - - 48 49 3
Il Region de Atacama 32 13 30 25 33 25 15 28
IV Region de Coquimbo 21 11 41 27 62 13 20 5
V Region de Valparaiso 4 40 32 24 27 6 1 66
VI Region de O'Higgins 4 3 87 6 50 - - 50
VIl Region del Maule - 4 52 45 66 - - 34
VIl Regién del Biobio - - 27 73 69 1 - 30
Regién Metropolitana 9 - 36 55 69 1 - 30
Total Regiones 157 84 305 254 376 94 84 246
Fuente: Elaboracion propia, en base a datos de INE (2010)
Figura 2.1: Epoca de inicio de plantacion y cosecha de tomate en
estado fresco a nivel nacional, por trimestre (% de explotaciones)
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Fuente: Elaboracién propia, en base a datos de INE (2010)

Se aprecia como en el cultivo de tomates, las plantaciones estan concentradas en
el tercer y cuarto trimestre, a su vez la cosecha se realiza durante el cuarto y primer
trimestre del afio siguiente. De esta manera, la XV region de Arica, se encarga de
abastecer a la zona central en la época de invierno (momentos en que en ésta escasea
la produccién).

Sin duda la existencia de distintos niveles productivos, sumado al bajo nivel
organizacional que presentan los productores chilenos, afiade mayor dificultad al
analisis de la cadena de suministro de productos hortofruticolas en el pais.
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2.1.1 Caracterizacion de los productores hortofruticolas

La Oficina de Estudios y Politicas Agrarias (2005), clasifica a todas las

explotaciones agricolas segun tipo de productor, sexo, localizacidn geografica, etc. La
metodologia utilizada, es la agrupacion de los productores en funcion de patrones
socio-productivos dominantes, asi se estipulan los tamanos de la superficie de
produccion, cuyos retornos estimados permitirian diferenciar a las explotaciones segun
escala y magnitud.

Por otro lado, segun informe de ODEPA (2000), Los limites de cada estrato, se

definen tomando como referencia basica los estipulados para las explotaciones de
tamafo pequefio en cada subarea. Asi, las explotaciones agrarias se clasifican como
sigue:

Pequena explotacion: el tamafio maximo, para cada subarea homogénea, fue
establecido cualitativamente de acuerdo al limite que estipularon los
especialistas regionales del Instituto de Desarrollo Agropecuario, INDAP. Asi, se
utilizé como referencia el tamafo maximo predial definido por INDAP para sus
beneficiarios, es decir, 12 hectareas de riego basico (HRB) y cuyos activos no
superen el equivalente a 3.500 unidades de fomento, aplicables segun las
caracteristicas de los suelos de cada una de las subareas homogéneas.

Mediana explotacién: corresponde a aquellas cuya superficie agricola es mayor
que el limite superior determinado para las unidades denominadas como
pequefias y menor que las explotaciones grandes.

Gran explotacion: corresponde a aquellas plantaciones en que la superficie
agricola de la explotaciéon, permite suponer retornos comerciales y beneficios de
escala significativos. El criterio utilizado es cualitativo, definido por informantes
calificados en funcion de la realidad local. Asi el tamafo de la superficie
efectivamente explotada, les permitiria, entre otras cosas, prescindir de ayuda
financiera del estado de Chile.

El cuadro 2.3., muestra las hectareas de explotacién segun tipo de productor

(cifras del VI censo agropecuario).
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Cuadro 2.3. Distribucion de la superficie de produccion hortofruticola
en hectareas fisicas (Ha) segun tipo de productor a nivel nacional.

Productor
Productos Subsistencia Pequen<.> Mediano Grande ([Sin Clasificar Total
Empresarial
Hortalizas 5.630 43.822 20.682 24.328 599 95.061
(%) 5,92% 46,10% 21,76% 25,59% 0,63% 100%
Frutas 7.647 47.309 29.198 39.923 368 124.445
(%) 6,14% 38,02% 23,46% 32,08% 0,30% 100%
Total General 13.277 91.131 49.879 64.251 968 219.506
(%) 6,05% 41,52% 22,72% 29,27% 0,44% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a informe de ODEPA (2005)

Se aprecia la gran importancia de los pequefios productores agricolas en ambos
rubros. Para el caso particular de hortalizas, es posible ver que la distribucién de
hectareas entre subsistencia y pequefa explotacién, supera el 50% de la superficie de
cultivo nacional dedicada a este tipo de produccion. Amtmann et al (1998), sefala que
existen importantes diferencias que caracterizan al productor — pequeio empresarial del
resto de los productores, éstas son:

- Disponer y cultivar pequefas porciones de tierra bajo diferentes regimenes de
tenencia.

- Escasa incorporacion de tecnologia e insumos modernos.

- La fuerza de trabajo de la unidad productiva es la familiar, con ocasional uso de
mano de obra asalariada.

- Carecen de organizaciéon y son altamente vulnerables a intermediarios y al
mercado en si.

2.1.2 Cifras relevantes para el sector horticola

Segun antecedentes publicados por el INE (2010) indican que el mercado interno
es el principal destino de la produccion horticola en todas sus especies y variedades.
En particular, se tiene que el autoconsumo como destino de la produccion de hortalizas
es importante en la VIII Regién del Biobio, esto se debe a que en esta zona se
concentra un alto porcentaje de agricultores con predios categorizados como de
subsistencia.

La agricultura con contrato de produccién, esta presente sélo en 8 de las 18
especies estudiadas (INE 2010) en las regiones IV de Coquimbo, V de Valparaiso, VI
de O’Higgins, VIII del Biobio y Regién Metropolitana. Las especies que indican
agricultura de contrato son el ajo, alcachofa, apio, arveja verde, cebolla, choclo,
esparrago y lechuga.
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En cuanto al nivel tecnoldgico utilizado para los cultivos, éste se caracteriza por
ser bajo, ya que en un 88,7% de las explotaciones se aplica siembra y/o plantacién
manual.

Por otro lado, el control integrado y/o biolégico de plagas es una técnica muy poco
difundida por los productores horticolas individuales, alcanzando a sélo el 3,1% de
estas explotaciones.

A nivel nacional el 34,4% de los productores individuales horticolas declararon,
para el 2009, recibir asistencia técnica para sus cultivos. Esta asistencia esta asociada
a los programas desarrollados por INDAP, en los cuales se contemplan créditos
otorgados a los pequefos agricultores para desarrollar emprendimientos dentro de sus
predios.

2.1.3 Canales utilizados en la comercializacion

Segun informacién recabada por medio de entrevistas'®, se tiene que la
comercializacion de productos frescos en Chile (frutas y hortalizas) se diferencia, en
una primera instancia, segun el tipo de canal seguido para su mercadeo. Asi se
observan principalmente dos canales importantes, uno es el denominado canal
moderno, caracterizado por los productos hortofruticolas comercializados en las
principales cadenas de supermercados del pais; y el otro es el canal tradicional,
representado por los principales mercados mayoristas. En las siguientes secciones se
veran las principales caracteristicas de estos canales y de los agentes que participan en
ellos.

La figura 2.2., muestra la participacion de mercado en ambos canales.

19 Entrevistas a profesores: Victor Escalona director del Centro de Postcosecha de la Universidad de

Chile (CEPOC) y Dr. Marcos Mora, director del Departamento de Economia Agraria, Facultad de Ciencias
Agrondmicas, Universidad de Chile.
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Figura 2.2. Participacion de mercado de los principales
canales de comercializacion de frutas y hortalizas en Chile.

Fuente: Elaboracién propia, segun datos proporcionados por
Profesor Marcos Mora (Depto. Economia Agraria U. de Chile)

Se aprecia la, aun baja, participacion del canal moderno (retail). Esta cifra puede
verse explicada por la importante diferencia en precios que registran estos productos
segun el canal en el que se comercializan. Analisis mas detallados seran discutidos en
los siguientes capitulos.

2.1.4 Fuentes de informacion

El gobierno de Chile, en su preocupacion por la difusion de datos que son
relevantes para la comprension y el estudio del mercadeo de productos hortofruticolas,
ha creado instituciones con diversos fines, cuyas publicaciones periddicas seran
relevantes para el desarrollo de este trabajo.

Actualmente ODEPA en su pagina web, detalla los precios semanales al
consumidor de los principales productos horticolas y fruticolas que se comercializan a
través de supermercados y ferias libres (mercados minoristas de la region
metropolitana)®. La figura 2.3., muestra los precios promedio del tomate larga vida
desde abril del 2008 hasta diciembre del 2010, en supermercados y ferias libres de la
region metropolitana

2 Enia pagina institucional se muestran los precios semanales en mas de 20 productos hortofruticolas.
El desglose se realiza por supermercados y ferias del sector oriente, sur, poniente y norte de la capital.
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Figura 2.3. Precios Promedio al Consumidor del Tomate
Larga Vida en supermercados y ferias de la RM.
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Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)

Por otro lado, el instituto de desarrollo agropecuario INDAP, ha elaborado una
plataforma web denominada SEVERA (Sistema de Evaluacion Econdmica de Rubros
Agropecuarios). Este sistema tiene como objetivo la generacion de estandares
econdmicos para los principales rubros agropecuarios de la agricultura familiar
campesina. Estos incluyen los ingresos y costos operacionales e inversiones fisicas. El
cuadro 2.4 muestra algunos de los datos que pueden ser obtenidos de esta base.

Cuadro 2.4. Biblioteca de estandares — Ficha técnica por tipo y region de cultivo.

Producto Regién Unidad N° Cultivos | Rendimiento comercial [Mercado Pérdidas
horticola Productiva al ano por cultivo Nacional
Lechuga RM 1ha 2 65.000 unidades/ha 80% 20%
Cebolla de guarda RM 1 ha 1 300.000 unidades/ha 95% 5%
Repollo V| 1ha 2 32.000 unidades/ha 85% 15%
Tomate invernadero Vv 1 nave de 5 2.925 kg/nave 100% 0%
210 mts 2
Papa cuaresma VI 1 ha 1 25.000 kg/ha 100% 0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de plataforma Severa del Instituto de INDAP.

2.2 Caracterizacion de la comercializacion en canal moderno

2.2.1 Cadenas de Supermercado
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La industria supermercadista mueve al afio mas de US$ 9.500 millones en Chile,
CERET (2009). Este rubro se encuentra altamente concentrado, siendo las principales
cadenas: Cencosud, D&S y Unimarc.

Es importante destacar que este canal presenta uniformidad en sus exigencias,
tanto a nivel cadena como con los proveedores hortofruticolas, es por esto que la
informacion aqui expuesta resume lo sefalado en entrevistas personales con los
gerentes de frutas y hortalizas de dos importantes cadenas de supermercados.?’

2.2.2 Participacion de mercado en el area de productos hortofruticolas

Existe consenso entre los entrevistados, sobre la participacién del sector cadenas
de supermercado en la venta de frutas y verduras. Segun los propios estudios que ellos
manejan, corresponde a un 17%, siendo el 83% restante la comercializacion que se
realiza por el canal tradicional (mercados abiertos). A su vez la participacidén en ventas
de ambas empresas, supera el 50% en el area de productos hortofruticolas a nivel
retail.

No obstante la apreciacion positiva que merece la venta de productos
hortofruticolas en el sector, la competencia con mercados asociados al canal tradicional
es bastante desigual en términos de precios y exigencias relativas a la inocuidad de los
alimentos. Asi, para el sector supermercadista nacional es muy complicado competir
con ferias libres que operan con precios considerablemente mas bajoszz. A pesar de las
dificultades, se reconoce la importancia de vender frutas y hortalizas, principalmente
como elemento diferenciador.

2.2.3 Caracterizacion del canal: agente supermercado

Las grandes cadenas de supermercados del pais operan con un sistema
relativamente estandar en la distribucion de frutas y hortalizas. Este consiste en el
acopio de los productos en una central ubicada en la region metropolitana. A este lugar
llega aproximadamente el 70% de los productos hortofruticolas, los cuales se someten
a un control de calidad que determina su recepcidn o rechazo, luego de esto los
productos se reparten a los supermercados de todo Chile. Cerca del 25% de las
ordenes de compra, llegan a uno o dos centros regionales que despachan a sus

21 El share de mercado entre ambas cadenas supera el 50% de todo el sector, CERET (2009)

22 Esta diferencia en precios se debe a que muchos agentes que participan en el mercado tradicional, se
acogen al régimen de pequenos contribuyentes, por lo que no es requisito dar boleta por los productos
vendidos. Asi, gran parte de las transacciones hechas en el canal tradicional, se basa en acuerdos
verbales entre comprador y vendedor.
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respectivas zonas de cobertura. Un pequefio porcentaje de los productos hortofruticolas
llegan directamente a las salas de venta, abastecidos por un productor o intermediario.

Los proveedores de productos hortofruticolas, corresponden en su mayoria a
productores®. En la industria se privilegia contratos con este tipo de agente comercial,
principalmente por la calidad ofrecida, precios convenientes y mejor seguimiento de los
procesos por los que pasa el producto. El resto de los proveedores corresponde a
intermediarios, que segun la época del afo, pueden aumentar en importancia, dado que
se debe traer frutas y hortalizas de otras regiones que cuentan con mejores condiciones
climaticas.

Es de comun acuerdo la importancia de potenciar programas de desarrollo con
proveedores. Por medio de capacitaciones, se busca concientizar en aspectos relativos
a la cadena, como por ejemplo difundir que el foco no estad en competir en precios con
el mercado tradicional, sino mas bien destacarse en calidad, inocuidad, trazabilidad y
servicio. Ademas de esto, se realizan programas de abastecimiento, de tal manera de
que los pedidos se ajusten de mejor manera a la demanda.

En cuanto a la logistica exigida para el cuidado y preservacion de los alimentos, se
destaca:

- Cadena de frio: se aprecia un relativo desarrollo para este canal. En este
aspecto, los proveedores fruticolas muestran un mayor desarrollo, dado que el
negocio principal de muchos de ellos, es la exportacion de su produccion.

- Cuidados relativos al empaque: como por ejemplo la exigencia de un sector de
packing ubicado a cierta distancia del area de extraccidon de los alimentos. A su
vez los camiones transportadores deben contar con ramplas y accesos que
disten de la zona de empaque.

- Logistica de traslado en cajas especiales: Rentapack S.A. es una empresa
proveedora de cajas por arriendo, disefiadas para el traslado de productos
hortofruticolas®*. El servicio incluye limpieza de cajas, control de inventario,
etiquetado, sanitizacion, etc.

2 Aproximadamente un 70% de los proveedores son productores. Esta cifra es aun mayor para el caso
de hortalizas (puede llegar al 80%)
* Cerca del 95% de las cadenas de supermercado, trabajan con Rentapack.S.A.
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2.2.4 Medidas de rendimiento para cadenas de supermercado

- Margen bruto: el margen bruto exigido en las principales cadenas de retail, varia
entre el 22% a 28%. Estas cifras podrian parecer altas, sin embargo los
supermercados asumen elevados costos, como la mantencién en frio de los
alimentos, merma en la sala, etc.

- Merma: corresponde a aquellos productos que a pesar de ser recibidos en
buenas condiciones, no pudieron ser vendidos en la sala. Actualmente ésta
oscila entre el 7% a 8%. Como politica de las cadenas de supermercados, los
productos que no son vendidos en la sala son eliminados como desecho, en
ningun caso se devuelven al proveedor.

Las mermas se deben principalmente a mala rotacién, la propia manipulacion de
los clientes, por pedidos mal hechos y en menor medida, por tratamientos previos que
reciben los alimentos, que en definitiva pueden afectar su preservacion (por ejemplo las
distintas tecnologias usadas por proveedores en relacién a la cadena de frio). Las
cadenas de supermercado, a su vez, realizan estimaciones de demanda® para tratar de
ajustar de mejor manera su oferta y evitar pérdidas, sin embargo, las constantes
fluctuaciones en los precios de estos alimentos afaden una dificultad extra al analisis
del comportamiento de la demanda?®.

2.2.5 Aspectos por mejorar en sector retail

A modo de ver de los entrevistados, existe un alto grado de informalidad en la
comercializacién de productos hortofruticolas, esto se debe principalmente al disimil
grado de profesionalismo de los proveedores, cuyas diferencias socioculturales marcan
el grado de entendimiento con las normas y acuerdos en la comercializacién.

Ademas de esto, los camiones que transportan frutas y verduras desde los centros
de distribucion, hacia las sucursales (dentro de la RM y en regiones) la mayoria de las
veces llevan distintos productos hortofruticolas en estado fresco, sometidos a la misma
temperatura. Con esta mala practica, se busca disminuir los costos por transporte, sin
embargo, se afecta la calidad y tiempo de maduracién de los alimentos. Esta fuente de
ineficiencia también es mencionada por Toledo (2002).

25 Segun lo sefialado en entrevistas, las estimaciones de demanda se evaltan en base a la data histérica
¥6Ia experiencia en el rubro.

Productos con una alta elasticidad precio de la demanda, como platanos, tomates, palta hass y papas,
tienen un efecto considerable tanto en el aumento de las ventas (cuando el precio disminuye) o una baja
importante de éstas (cuando el precio aumenta). Precios mas bajos favorecen la ya alta rotacion, Toledo
(2002).
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Exhibiciones pequefias en la sala, favorecen la preservaciéon de frutas y hortalizas,
al producirse un menor dafio mecanico. Sin embargo, esto requiere de esfuerzos extras
de personal de tal manera de estar constantemente reponiendo los productos faltantes.
Las sucursales con mayor porcentaje de mermas, a su vez son las que exhiben
grandes volumenes a granel, Toledo (2002)

2.2.6 Proveedores de supermercados

Como fue senalado en el capitulo anterior, la industria supermercadista nacional,
trabaja en base a una serie de exigencias operativas tanto internas como con sus
proveedores, con caracteristicas bastante estandar para el sector. Ademas de esto, los
proveedores hortofruticolas deben cumplir con una serie de normas fitosanitarias
impuestas por el ministerio de salud y el SAG.

A su vez, la alta concentracion del sector retail, se traduce en un bajo poder de
negociacion de los proveedores. Estos ultimos, se ven en la obligacién de ser mas
eficientes en sus procesos productivos, y por consiguiente, revisar las técnicas
involucradas en la cadena de valor. Para el caso de los productores agricolas, la etapa
de comercializacion corresponde al punto mas conflictivo en la generacién de valor, por
lo que obliga a los productores a competir entre ellos con volumenes para poder
obtener mejores precios y aumentar su poder negociador, Parra (2005)

Este canal, que presenta caracteristicas de mayor formalidad en su operacion,
muchas veces tiene lista de espera de proveedores que desean participar en la
comercializacion. Entre las barreras de entrada que se destacan, se encuentran,
ODEPA (2002):

- La escala de las operaciones y la capacidad empresarial de los proveedores. El
cumplimiento oportuno con los volumenes y los exigentes requerimientos de
calidad durante temporadas completas, requiere de un trabajo constante, bajo
condiciones de presion. Ademas deben ser capaces de resistir financieramente
los pagos diferidos (entre 30 y 60 dias)

- Los proveedores hortofruticolas, han debido introducir innovaciones técnicas y
organizacionales, que les permitan acopiar, limpiar, envasar, clasificar, etiquetar,
transportar y entregar; para de esta manera, cumplir oportunamente con los
volumenes y calidades exigidas por las centrales de distribucion del retail.

2.2.7 Caracterizacién del canal: agente proveedor
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Los proveedores de frutas y hortalizas que venden al retail, pueden diferenciarse
por varios aspectos, como el nivel de produccién, profesionalismo, poder de
negociacion, entre otros.

Un productor con caracteristicas de pequefio®’ para las cadenas de supermercado,
en general corresponde a un productor mediano en el canal tradicional. Las ha de
cultivo de productos horticolas varian enormemente de un productor a otro (entre las
20ha a 1.200ha), a su vez la participaciéon de mercado de los grandes proveedores
supera el 30% a nivel retail y el 7% del mercado informal.

En general los grandes proveedores no utilizan intermediarios, a menos que, por
efecto de lluvias o heladas se vean en la obligacion de comprar a otro productor para
cumplir con los pactos asumidos con el retail.

Los tiempos que transcurren desde la postcosecha hasta la entrega en el centro
de distribucién, son bastante cortos. Normalmente se cosecha temprano en la mafiana,
a partir de las 7:00 am hasta alrededor de las 12 pm. Durante ese periodo de tiempo,
las hortalizas son trasladas a un area de packing, donde se limpian, etiquetan, etc. Los
grandes proveedores cuentan con camaras de frio convencionales para bajar la
temperatura de las hortalizas, no asi los pequefios productores que simplemente
poseen un sistema de frio (tipo aire acondicionado) que conserva la temperatura de los
alimentos durante el traslado al centro de distribucién. Ya en horas de la tarde, los
productos estan listos para ser despachados a la central de abastecimiento. El tiempo
transcurrido hasta la entrega, en el caso de proveedores del norte del pais, se aproxima
a las 27 horas totales. Luego de esto, desde el centro de distribucion respectivo, se
envian camiones para abastecer a los supermercados en las distintas comunas y
regiones del pais.

Es perfectamente posible que un despacho de hortalizas con origen en la tercera
region, sea enviado al centro de distribucion del retail respectivo en Santiago y luego de
esto, se devuelva a su regién de origen.

Los pedidos se realizan practicamente todos los dias de la semana, con
negociaciones de precios mensuales®®. Entre las exigencias impuestas por el retail, esta
la construccion de un packing (instalaciéon apropiada para la limpieza y empacado de
los alimentos), resoluciones de campo, exigencias segun el supermercado, como
huinchas de colores distintivas que senalan fecha y origen del producto. La trazabilidad
aun no es exigencia, pero se esta avanzando para que lo sea.

2" Dado su nivel de produccion. (ha de cultivo total)

28 . . o
Con menor regularidad se realizan negociaciones semanales.
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2.2.8 Medidas de rendimiento en proveedores

- Margen bruto®: los productores hortofruticolas tienen elevados costos por el
cultivo y cosecha de sus productos, que incluyen mano de obra, insumos
agricolas, riego, etc. Con esto, su margen bruto es elevado (esta en torno al 60%
sin considerar la intermediacién con el retail)

Entre los descuentos acordados con el retail, se encuentran:

- Acuerdo marco: actualmente corresponde a un 2%. Esta asociado a la
negociacién como merma>’.

- Rapel: varia entre un 8 a 10% segun la cadena de supermercado."

- Distribucién: considera un aporte por parte del proveedor de un 3%. Su objetivo
es cubrir el costo del traslado de los productos, desde el centro de distribucion a
las distintas sucursales.

- Merma: Corresponde al total de la produccién que finalmente no se comercializa
y por la cual el proveedor se hace cargo de su desecho.

Se estima que un 5% de lo cosechado se pierde, dado que no cumple con los
estandares que maneja el productor. El nivel de rechazo en los centros de distribucién
varia entre un 5% a 10% (en la industria recibe la distincién de “pérdida”).

Los costos de desecho se estiman en un 1% del valor de venta del producto. Los
proveedores mas grandes han optado por aprovechar los productos rechazados y
venderlos a un menor precio.>?

2.2.9 Modelo de la cadena de suministro
El objetivo principal planteado en este estudio, consiste en la descripcion de los

procesos involucrados en la comercializacion de productos hortofruticolas, segun el
canal en analisis. Entender el camino que siguen estos alimentos con caracteristicas

29 . o o
Es deseable conocer el margen neto, sin embargo presenta dificultades para cuantificar los costos

involucrados en la comercializacion.
30 . o

El retail asume que cerca de un 2% de las mermas que se producen en la sala, se debe a los procesos
por los que pasoé el producto en manos del proveedor.
31 . . L

En palabras simples, el rapel corresponde al aporte pedido a los proveedores para apoyo publicitario.
32 . ) L .

Existen comerciantes que hacen picadillos de las hortalizas, de tal manera de venderlas como
ensalada.
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perecibles, permite determinar el grado de eficiencia de la cadena a partir del analisis
de los agentes que participan y las métricas asociadas a ellos (como margen bruto de
comercializacion, mermas producidas, etc.)

La figura 2.4., muestra un resumen de los agentes que participan en el canal
moderno de comercializaciéon horticola en estado fresco™.

Figura 2.4: Flujo de procesos en la comercializacién de
productos horticolas en el canal moderno.
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Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas en
cadenas de supermercado y con proveedores.

Los porcentajes entre los vectores, tienen relacion con la proporcién del volumen
comprado o vendido de la que es participe el eslabén en cuestion.

Como se menciond anteriormente, destaca la participacién del productor con cerca
de un 70% del total de productos comercializados. En el caso del sector fruticola, existe
un mayor numero de intermediarios participantes en la cadena, esto se debe a que gran
parte de estos proveedores corresponden a empresas exportadoras y por tanto, buscan
a través de terceros, comercializar sus productos que no pasan el exigente control de
calidad de los mercados extranjeros.

Actualmente en chile, a los alimentos de origen agricola, no se les da mayor valor
agregado en el proceso de intermediacion. En este sentido, y tal como se pudo
constatar en las entrevistas, un porcentaje no menor de estos agentes, obtiene
beneficios econdmicos gracias a una buena negociacion con el productor (que en
definitiva desfavorece a este ultimo). En varios casos, el aporte del intermediario

33 : . . . . .
Los procesos seguidos en el rubro frutas, son similares al de hortalizas; sin embargo existe dificultad
para cuantificar el volumen de frutas que no es exportado y por ende se comercializa en este canal.
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consiste simplemente en afadir una mejor presentacion al producto, para luego
venderlo al retail.

Otro aspecto que resulta caracteristico en este negocio, es la importancia de los
centros de distribucion capitalinos como bodegas acopiadoras de los productos
hortofruticolas. Con esto, gran parte del pais supedita su oferta de productos, en base a
lo despachado desde Santiago. Una fuente de ineficiencia que destaca en este modelo,
corresponde a la distribucion de productos hortofruticolas con distintas caracteristicas
(como grado de respiracion, temperatura deseada, etc.), en camiones con igual nivel de
frio. Sin duda, esto afecta en mayor o menor grado la maduracion del producto, y por
tanto puede incidir en el nivel de mermas del retail.

Un porcentaje no menor de productos frescos (cerca del 15%) se destina a las
areas de comidas preparadas.

Dado el estilo de vida de la sociedad, se esta privilegiando fuertemente el tiempo
ocupado en la realizacién de las diversas actividades del dia a dia. Es por esto que el
area de comidas preparadas estd experimentando un fuerte crecimiento®. Asi, los
clientes pueden adquirir ensaladas procesadas, que por tanto cuentan con un grado de
diferenciacién (productos con valor agregado)

La figura 2.5., resume las medidas de rendimiento de los agentes participantes del
canal moderno.

3 La cadena de supermercados Unimarc, destaca con un area especial lamada “Food Market”
37



Figura 2.5: Agentes participantes y sus medidas de eficiencia en la
comercializacion de productos horticolas en el canal moderno.
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Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas en
cadenas de supermercado y con proveedores.

Las mermas en los centros de distribucion, reciben la distincion de “pérdidas” o
“faltantes de entrega”. El motivo de devolucién en general, tiene que ver con la calidad
del alimento. El proveedor se hace cargo de los productos rechazados (en general son
eliminados)

Cuando el proveedor llega con menos productos de los acordados, el retail
procede a hacer lo que se conoce como “distribucién de pobreza”, con esto, se reparte
proporcionalmente menor cantidad de los productos solicitados por las sucursales.

Cerca de un 23% de los productos horticolas no pueden ser comercializados por
concepto de mermas. Asi, de las 168.886 toneladas anuales de hortalizas que siguen
este canal de distribucion, 38.843 toneladas de producto se desecha®. Este resultado
es no menor, teniendo en cuenta que esa produccidon perdida implicé gastos a nivel
productivo y comercial sin que se tradujera en retornos para los agentes.

En resumen, este sistema de comercializacion, puede clasificarse como
descentralizado36, es decir, existe un determinado numero de cadenas de
supermercado que venden estos productos; donde el poder, relativo a la toma de

35 Volumenes estimados para el afio 2009, a partir de informacion publicada por ODEPA.

% En base a su estructura funcional y del centro de gravitacién de las decisiones.
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decisiones, es administrado por el detallista. A su vez, la realizacién de un gran numero
de funciones fisicas (como acopio, clasificacién, empaque, procesamiento, etc.) se
concentra a nivel del productor.

En este modelo, hay una mayor posibilidad de transmitir los deseos y
preferencias de los consumidores hacia los productores (dada la mejor integracion de
los agentes involucrados). Con esto, es factible ofrecer productos que se adecuen de
mejor manera al gusto de los clientes.

2.3 Caracterizacion de la comercializacion en canal tradicional
2.3.1 Mercados Mayoristas

El canal tradicional de abastecimiento agroalimentario, estda compuesto por los
pequefios productores agricolas, las centrales de abastecimiento y toda la red de
intermediarios, comerciantes de ferias libres y otras formas menores de comercio al
detalle (verduleria, fruterias, almacenes) y los consumidores, pertenecientes a diversos
sectores socioecondmicos.

Dada su importancia por volumen de arribo de productos hortofruticolas, se
considerara a la Central de Abastecimiento de Lo Valledor como referente para un
analisis mas profundo.

Este mercado se encuentra en funcionamiento desde 1968. Desde entonces, se
ha caracterizado por ser el principal mercado mayorista del pais, con casi 2 millones de
personas involucradas en esta cadena. Cuenta con 34 ha de instalaciones, entre las
que se encuentra una central de monitoreo, una oficina de ODEPA, un centro médico e
incluso una capilla.

Cerca de 25.000 personas y 8.000 vehiculos visitan a diario esta central, Mirosevic
(2010). Por medio del pago de 0,07UF¥ por auto y de 2,3UF por rampla, es posible
acceder a las instalaciones especialmente disefiadas para facilitar la comercializacion
de productos hortofruticolas. Ademas existen comerciantes que son propietarios de
puestos o bodegas dentro de la central, por lo tanto s6lo pagan por la luz que ocupan y
gastos generales.

Mensualmente se recolectan alrededor de 2.000 toneladas de basura, con un
costo promedio para la administracién de la central de 0,65UF a 0,69UF por tonelada .
Asi, una 6ptima administracién de los desechos, es crucial para que no aumenten los

37 Conversion de pesos chilenos a unidad de fomento al 13-12-10.
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costos operativos de Lo Valledor y por ende las personas no paguen mas por acceder a
este mercado.

El modo de operar para los comerciantes fruteros, es por medio del arriendo o
compra de bodegas propias para vender sus productos, mientras que los comerciantes
hortaliceros trabajan en el patio comunitario N°1. Es en este ultimo lugar donde los
vendedores de verduras tienen espacios para sus posturas (imagen disponible en
Anexo B)

2.3.2 Participacion de mercado en el area de productos hortofruticolas

En nuestro pais, la demanda de frutas y hortalizas esta altamente concentrada en
la ciudad de Santiago, segun INE (2010). Si a esto se suma que la produccion horticola
proviene principalmente de la region metropolitana, existen altos incentivos a la
existencia de mercados mayoristas que trancen productos provenientes de un gran
numero de productores muy diversos entre si y dificiles de categorizar. Segun ONG
Espacio y Fomento (2008), la comercializacion se concentra principalmente en tres
centros mayoristas, estos son: La Central de Abastecimiento de Lo Valledor, La Vega
Central y La Vega Poniente®. En regiones destacan Femacal de La Calera, La Palma
de La Serena, La Monumental de Concepcion, La Monumental de Temuco y La
Lagunita en Puerto Montt.

El cuadro 2.5., muestra los volumenes promedio de productos hortofruticolas que
son comercializados en los mercados mayoristas de la regién metropolitana durante el
periodo Diciembre de 2009 a Diciembre 2010.

Cuadro 2.5: Volumenes promedio de productos hortofruticolas arribados
semanalmente a mercados mayoristas de Santiago (Ton)

CErIElEotch RUBIG Total Participacion

Abastecimiento Frutas Hortalizas

Lo Valledor 4.241 15.456 19.697 87%

Vega Central 910 1.114 2.024 9%

Vega Poniente 583 396 979 4%

Total 5.734 16.966 22.700 100%]

Fuente: Elaboracién propia a partir de informes diarios de ODEPA (2010)

Cabe destacar la gran importancia que el rubro hortalizas tiene dentro de la central
de abastecimiento de Lo Valledor, cercana al 90% del volumen total de hortalizas que
arriban a la region metropolita siguiendo el canal tradicional.

% Ubicados en las comunas de Pedro Aguirre Cerda, Recoleta y sector sur poniente de Santiago,

respectivamente.
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2.3.3 Caracterizacion del canal: agentes en mercado mayorista

Segun un estudio realizado por Torres (2009)* en la central de Abastecimiento de
Lo Valledor, se distinguen tres tipos de agentes comerciales en los rubros de frutas y
hortalizas, estos son:

- Productor — comerciante: es aquel que, ademas de dedicarse a la produccion,
se encarga de comercializar sus productos en la central de abastecimiento de Lo
Valledor.

- Intermediario: corresponde a aquellos que adquieren sus productos a
proveedores fuera de la Central de Abastecimiento, para luego transportar la
mercaderia y venderla dentro de este mercado mayorista.

- Revendedor: realizan la compra y venta de los productos que comercializan
dentro de la Central de Abastecimiento.

La figura 2.6., muestra el porcentaje de estos agentes para ambos rubros. Es
importante destacar el gran proporcion de comerciantes con caracteristicas de
revendedores (28%), esto muestra que casi un 30% de los agentes involucrados en la
comercializacion, obtienen beneficios econémicos por el arbitraje de precios en frutas y
hortalizas, sin que esto se traduzca en un mayor valor agregado al producto en si.

Figura 2.6: Tipos de Agentes comerciales presentes en la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor para el rubro hortalizas y frutas.

B Productor - Comerciante

B Intermediario

O Revendedor

Fuente: Elaboracion propia en base a memoria de Torres (2009)

39 C . . - . L
Investigacion de tipo exploratorio - descriptiva, en la cual ser realizaron encuestas dirigidas y

observaciones de campo en la Central de Abastecimiento de Lo Valledor, con un universo total de 83
encuestados para el rubro frutas y de 82 encuestados para el rubro hortalizas.
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Dentro del grupo “Productor — Comerciante” y dada la clasificacion de ODEPA
(2000), es posible identificar al tipo de productor para ambos rubros en las proporciones
que sigue: productor grande 9,77%, productor mediano 51,21% y productor pequefo
39,02%.

La figura 2.7., identifica los tipos de productores, dentro del grupo productor —
comerciante (correspondiente al 25% del total de productores)

Figura 2.7. Tipos de productores presentes en la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor para el rubro hortalizas y frutas.

B Intermediario
10% B Revendedor
13% B Productor Grande
B Productor Mediano

O Productor Pequefio

Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres B. (2009)

e Rubro Frutas:

Dentro del rubro frutas, es posible distinguir un alto porcentaje de comerciantes
que funcionan como intermediarios de productores externos a Lo Valledor. Destaca
ademas el alto numero de revendedores fruticolas existente en la central. El grupo
minoritario presente en el rubro, corresponde a los productores comerciantes (ver figura
2.8).
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Figura 2.8: Tipos de Agentes comerciales presentes en la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor para el rubro frutas.

B Productor - Comerciante

B Intermediario

ORevendedor

Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

La figura 2.9., identifica los tipos de productores, dentro del grupo productor —
comerciante del rubro fruticola (correspondiente al 23% del total de productores). La
tipologia de agricultor que predomina es el mediano con un 48% de presencia en el
mercado mayorista.

Figura 2.9: Tipos de productores presentes en la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor para el rubro frutas.

B ntermediario

8% B Revendedor
B Productor Grande
B Productor Mediano

O Productor Pequefio

Fuente: Elaboracion propia en base a memoria de Torres (2009)

e Rubro hortalizas:

Un analisis similar al anterior para el rubro horticola, grafica nuevamente la
trascendencia de los comerciantes con caracteristicas de intermediario, sin embargo
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pierde importancia toda vez que el productor comerciante adquiere mayor participacion
de mercado.

Figura 2.10: Tipos de Agentes comerciales presentes en la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor para el rubro hortalizas.

B Productor - Comerciante

@ Intermediario

O Revendedor

Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

La figura 2.11., identifica los tipos de productores, dentro del grupo productor —
comerciante del rubro horticola (correspondiente al 27% del total de productores). La
tipologia de agricultor que predomina nuevamente es el mediano (56%), no obstante el
productor pequefio esta presente con un 40% de la participacion. El porcentaje de
grandes productores horticolas es muy bajo.

Figura 2.11: Tipos de productores presentes en la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor para el rubro hortalizas.

¥ Intermediario
1% B Revendedor
15% B Productor Grande
O Productor Mediano

O Productor Pequefio

1%

Fuente: Elaboracion propia en base a memoria de Torres (2009)
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Una caracteristica socio-demografica relevante para este estudio, es el nivel de
uso de los medios de comunicacion utilizado por los comerciantes dia a dia para
informarse sobre aspectos relevantes del agro como precios, productos, calidades,
entre otros. En la medida en que los participantes del canal tradicional de
comercializacién de productos hortofruticolas, muestran mayor conocimiento de los
valores a los cuales se deben transar sus productos, se minimizan las distorsiones e
ineficiencias propias de precios que no se condicen con la realidad de la oferta y la
demanda.

Figura 2.12: Frecuencia en el uso de medios de informacién
del agro para los rubros fruticola y horticola.
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Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

Llama la atencion el alto numero de comerciantes que no busca otro medio
ademas de la propia central de abastecimiento, para informarse sobre aspectos del
agro. Este hecho corrobora la informalidad existente dentro de este canal de
comercializaciéon. En anexo C, se presenta un cuadro completo con las principales
caracteristicas socio-demograficas, productivas y econdmicas de los agentes
participantes.

2.3.4 Medidas de rendimiento para agentes en mercado mayorista

De las caracteristicas productivas de estos agentes, es interesante analizar el
volumen de venta semanal. Para el rubro fruticola se aprecia que este valor es cercano
a los 25.000kg. El agente intermediario es el que registra mayores indices con 40.000
kg, lo siguen los productores comerciantes con 30.000 kg y finalmente los revendedores
con 10.000 kg. En el rubro horticola, el promedio de venta semanal esta en torno a las
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50.000 unidades, el intermediario pierde participacién en ventas, registrando un
volumen de 20.000 unidades semanales; por su parte, los productores comerciantes
registran los mas altos volumenes de venta semanal con 35.000 unidades.

Figura 2.13: Volumen de venta semanal, segun
tipo de agente comercial del rubro frutas.

45.000
40.000
35.000 -
30.000 -
25.000 -
20.000 -
15.000 -

10.000 -
5'000 ] .
0 .

Intermediario Productores - Revendedores
comerciantes

Volumen de venta semanal (kg)

Tipo de Agente

Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

Figura 2.14: Volumen de venta semanal, segun
tipo de agente comercial del rubro hortalizas.
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Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

Analizando el volumen de produccion de los productores comerciantes de Lo
Valledor, se aprecia la significancia de los grandes agricultores para ambos rubros. En
definitiva, su pequefia participaciéon presencial, es suplida con un alto volumen de
hortalizas a ser comercializadas.
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Figura 2.15.Volumen de produccién segun tipo de productor del rubro frutas.
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Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

Figura 2.16.Volumen de produccién segun tipo de productor del rubro hortalizas.
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Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

Dentro de todo lo mencionado, es importante destacar la cercania existente entre
comerciantes pertenecientes a Lo Valledor y sus compradores. Asi, en su mayoria,
estos declaran conocer el mercado minorista de destino para sus productos. En ambos
rubros, la feria libre representa el principal lugar al que se dirigen frutas y verduras. En
el caso horticola los almacenes de barrio (verdulerias) también presentan un alto
porcentaje de destino de la mercaderia.
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Figura 2.17: Principales compradores rubros fruticola y horticola.
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Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

Para los agentes comerciales presentes dentro de la central de abastecimiento, el
negocio brinda buenas posibilidades desarrollo. Esto se corrobora con el nivel de
ingresos brutos que éstos perciben al afio, que van en su mayoria entre las 100UF a
500UF. El rubro horticola pareciera ser el que presenta un mayor nivel de riesgo en la
comercializacion, dado esto en gran medida por la mayor perecibilidad de los productos
horticolas y los vaivenes en los precios. (Ver Anexo D)

- Margen bruto: EI margen bruto para este canal de abastecimiento, se
caracteriza por su relatividad de acuerdo al rubro, tipo de fruta y hortaliza, etc.
Sumado a esto, existe mayor heterogeneidad entre los tipos de productores vy
proveedores.

Considerando el rubro hortalizas y en particular la lechuga escarola, se tiene que
en general el productor margina un 39% bruto®, por vender una lechuga a precio
promedio de $85.

A su vez, los comerciantes en Lo Valledor vendieron este mismo producto, en
promedio a $135*', durante el periodo Diciembre 2009 — Diciembre 2010. Con esto, los
agentes participantes en el mercado mayorista, marginan en promedio un 37% (sin
considerar costos operacionales)

40 Segun datos de Severa (Sistema de Evaluacion Econémica de rubros agropecuarios)

1 calculo promedio en base a informes de precios semanales de ODEPA.
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Finalmente, los comerciantes minoristas que siguen en la cadena, deberian
obtener en promedio un margen bruto del 24% por lechuga vendida.*?

- Merma: Como se menciond anteriormente, en la Central de Abastecimiento de
Lo Valledor, se eliminan cerca de 2.000 toneladas de basura mensualmente. Por
tanto cerca de un 4% a 5% de la produccion que arriba a este mercado,
corresponde a merma (considerando que parte de este volumen es devuelto a
sus lugares de origen con el fin de alimentar ganado o para otros fines)

2.3.5 Caracterizacion del canal: agentes en ferias libres

Actualmente las ferias libres del pais constituyen el lugar fisico mas importante
donde se comercializan productos hortofruticolas. Dia a dia un gran numero de
consumidores se acerca a estos mercados dispuestos en las calles de nuestra ciudad
(segiin ASOF*, cerca de 2 millones de santiaguinos la visita cada fin de semana). Otro
aspecto no menor es el hecho de que gran numero de pequefios productores
encuentran acogida en estos lugares para vender su produccion®*.

La feria libre funciona de acuerdo a disposiciones de la municipalidad en cuestion.
De esta institucion dependen aspectos relevantes en la conformacion de este mercado
minorista como uso del espacio publico, horarios y dias de trabajo, monto de pagos,
etc. Estos mercados funcionan en seis dias de la semana de martes a domingo, en
horarios de 9:00 hrs a 15, o 16 horas. Las Ferias Libres se ubican en espacios fijados
por Ordenanza y Decretos Municipales.

Ademas de esto, las ferias se han consolidado como mercados minoristas
caracterizados por, USACH-ONG Espacio y Fomento (2008):

- Ofrecer una gran amplitud en la oferta.*®

- Diferentes calidades a distintos precios.

- Alimentos que no han sido almacenados en frigorificos (sefial de que los
alimentos han sido cosechados recientemente)

- Cercania con los vendedores, marcado por un trato amable y personalizado.

42 Es importante destacar el alto grado de volatilidad en los precios mayoristas y minoristas de frutas y
hortalizas. Por tanto estos margenes pueden variar fuertemente para distintos periodos del afio.
43 Sigla referida a la asociacién nacional de organizaciones de ferias libres.
44 De otra manera estos productores no encontrarian destino a su produccién, puesto que para ser
proveedor del canal moderno es necesario cumplir con una serie de requisitos entre los que se
encuentran los niveles de produccion y exigencias en empacado, transporte y tecnologia.
= 93% de la oferta alimenticia en ferias libres corresponde a productos de una dieta saludable segun
USACH-ONG Espacio y Fomento (2008). Esto es, frutas, verduras, papas, ensaladas, legrumbres,
huevos, pescados, entre otros.
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- Un 72% de los clientes seleccionan la mercaderia que compran.
- Ser un fendémeno socio-cultural, arraigado en las costumbres de miles de
chilenos y transmitidas por generaciones.

No obstante esto, el mismo estudio muestra el grado de estancamiento en el
crecimiento de las ferias libres de la region metropolitana. Asi, el retail se ha encargado
de acompanar la fuerte expansion urbana que esta experimentando la ciudad; no asi
las ferias, que muestran permanecer en los mismos lugares que hace 5 afos.

Actualmente existen 372 ferias libres en la region metropolitana desglosadas en el
cuadro 2.6., (sin considerar las ferias pertenecientes a las provincias de Chacabuco,
Melipilla, Talagante y Maipo con un total de 36 ferias libres entre todas, a Julio del
2008 incluidas en Anexo E).

8 SIFL 2007 (sistema de informacion ferias libres). Corresponde a una base de datos actualizada por
ONG-Espacio y Fomento en conjunto con el departamento de gestién agraria de la Universidad de
Santiago de Chile.
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Cuadro 2.6: Distribucion Ferias Libres por Territorio para la Region Metropolitana47

Territorio Comuna Numero |N°de Ferias | Total Puestos | Habitantes
Habitantes Libres en Feria por Puesto

Centro Estacion Central 113.839 11 2.197 52
Santiago 167.867 15 1.847 91

281.706 26 4.044 70

La Granja 124.985 13 2.668 47

Pedro Aguirre C. 94.933 8 1.451 65

Centro-Sur |San Joaquin 79.272 8 2.165 37
San Miguel 72.062 6 1.200 60

San Ramodn 85.497 8 1.888 45

456.749 43 9.372 49

Conchali 109.891 13 2.561 43

Huechuraba 85.336 3 394 217

Norte Independencia 52.616 7 1.238 43
Quilicura 3.688 14 2.126 2

Recoleta 127.347 10 2.365 54

378.878 47 8.684 44

La Reina 96.232 4 189 509

Las Condes 286.204 4 258 1.109

Oriente I:o Barnechea 106.491 2 45 2.366
Nurioa 147.380 10 512 288

Providencia 126.712 3 83 1.5627

Vitacura 80.258 2 27 2.973

843.277 25 1.114 757

Cerro Navia 136.044 10 1.940 70

Lo Prado 93.364 6 1.434 65

Poniente |Pudahuel 262.793 9 2132 123
Quinta Normal 88.801 16 3.143 28

Renca 131.951 12 1.868 71

712.953 53 10.517 68

El Bosque 170.117 14 737 231

Sur La Cisterna 72.950 7 1.453 50
La Pintana 202.969 16 2.556 79

San Bernardo 306.779 8 1.887 163

752.815 45 6.633 113

La Florida 399.177 31 3.775 106

Sur-Oriente Macul 99.410 9 768 129
Penalolén 247.181 12 1.746 142

Puente Alto 713.270 43 8.781 81

1.459.038 95 15.070 97

Cerrillos 67.068 7 1.727 39
Sur-Poniente |Lo Espejo 100.817 8 2.083 48
Maipu 805.503 23 4.582 176

973.388 38 8.392 116

Total General 5.858.804 372 63.826 92

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion obtenida de USACH - ONG Espacio y
Fomento (2008) y Asociacion Chilena de Organizaciones de Ferias Libres (ASOF).
Numero de habitantes por comuna en base a datos del Instituto Nacional de Estadisticas
(INE). Censo de Poblacién y Vivienda - Dato Comunal [2010]

4 Quedan excluidas las Ferias Libres pertenecientes a las provincias de Chacabuco, Melipilla, Talagante
y Maipo. Puente Alto y San Bernardo a pesar de pertenecer a la provincia de Maipo, se consideran dentro
de la zonificacion del Gran Santiago por su importancia relativa. La estructura territorial de 8 zonas, esta
dada por la Asociacion Chilena de Organizaciones de Ferias Libres ASOF-AG.
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Se observan 372 ferias libres con un total de 63.826 puntos de venta o puestos*.
Respecto al estudio encargado por ODEPA (2008), se observa un incremento de 2
ferias libres en el territorio del Gran Santiago, a su vez en dicho estudio se corroboré un
minimo crecimiento en 3 afios en relacién a SIFL 2004-2005*°. Considerando las cifras
para la regidon metropolitana, esto es, 6.590.668 habitantes se relacionan con 67.747
puestos de feria, con esto se tiene que en promedio un puesto en feria atiende a 97
habitantes.

Destaca la importancia de las ferias libres en el territorio sur-oriente, resaltando la
comuna de Puente Alto con un total de 43 ferias, este resultado sin duda se debe a la
alta densidad poblacional de la zona, sumado a las caracteristicas socioecondmicas
promedio de sus habitantes. En contraparte el sector oriente es el que presenta menor
numero de ferias y puestos. Esta zona de la capital, caracterizada por su alto poder
adquisitivo, muestra claras preferencias por los supermercados a la hora de adquirir
productos hortofruticolas.

Figura 2.18: Distribucién del total de puestos de ferias
libres en 8 territorios de la Regién Metropolitana.
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 2.19., es posible ver la baja cobertura de los puestos de feria en el
sector oriente, asi un punto de venta debe atender en promedio a 716 habitantes.

8 Actualizacion a Octubre del 2009 en www.feriaslibresdechile.cl seccion “Ferias Santiago”.

49 SIFL 2004-2005 muestra la existencia de un total de 401 ferias en las 34 comunas del Gran Santiago,
mas las 13 comunas de las provincias de la regién metropolitana que no tienen mapa digital.
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Figura 2.19: Habitantes por puesto de feria en 8 territorios de la Region Metropolitana.
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Fuente: Elaboracién Propia

En relacion a la composicién de la oferta en ferias libres, se observa un fuerte
predominio de productos naturales y hortofruticolas, por sobre articulos para el hogar y
de uso personal.

Figura 2.20: Composicion de la oferta de productos hortofruticolas.
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25%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio
USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)
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Figura 2.21.: Composicion predominante en ferias libres de la RM, por rubros.
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Fuente: Elaboracién propia en base a estudio
USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)

e Caracterizacion de las ferias libres por rubro:

Para modelar la cadena de suministro de productos frescos en el canal tradicional,
es importante identificar aspectos relevantes en la compra de éstos como lugar,
frecuencia, agente comercial, entre otros aspectos. Estos factores son obtenidos del
estudio USACH-ONG Espacio y fomento (2008).*°

Respecto al lugar de compra, se aprecia una clara preferencia por la central de
abastecimiento de Lo Valledor para los rubros de verduras, frutas y papas:

%0 Encuesta realizada en 406 ferias libres de la regién metropolitana. Un andlisis similar para las regiones
V y VIl se encuentra en ANEXO F.
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Figura 2.22: Lugar de compra rubro verduras, frutas y papas.
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B Verduras 76,54% 14,43% 2,72% 1,15% 0,81% 4,35%
B Frutas 48,32% 33,36% 1,99% 0,69% 4,53% 11,11%
OPapas 84,94% 7,06% 2,12% 0,23% 0,24% 5,41%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)

En relacion a quién compra, los resultados muestran que los productores
horticolas representan un alto porcentaje de las preferencias, puesto que en general
este tipo de comerciante ofrece buenos precios al prescindir de intermediarios para
ofertar en los mercados mayoristas, Oyarzun (2008).

Figura 2.23: Preferencia de compra, en la adquisicion de productos
hortofruticolas ofertados en Ferias Libres de la Region Metropolitana.
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B Verduras 27,44% 26,25% 22,08% 13,24% 0,64% 10,35%
B Frutas 25,07% 26,12% 24,26% 14,66% 0% 9,89%
OPapas 19,90% 26,87% 25,37% 15,67% 0% 12,19%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)
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El siguiente cuadro resume otros aspectos relevantes en la adquisicion de los
productos hortofruticolas por parte de los vendedores en ferias libres.

Cuadro 2.7: Resumen preferencias en la adquisicion de productos
hortofruticolas en ferias libres de la Region Metropolitana.

Rubro Verduras Frutas Papas
Forma de Pago 98,84% paga al contado | 99,1% paga al contado | 99,28% paga al contado
Frecuencia de Compra 3 veces (34,49%), 6 veces (36,23%), 3 veces (32,62%),
semanal 6 veces (24,43%) 3 veces (24,54%) 2 veces (25,65%)

1 vez (16,37%)

Volumen de compra
semanal

7.971 Toneladas 2.690 Toneladas 2.093 Toneladas

Volumen de compra
anual

414.492 Toneladas 139.880 Toneladas 108.836 Toneladas

Fuente: Elaboracion propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)

Destaca el alto volumen de compra semanal de este sector, siendo las verduras el
alimento principal escogido por los vendedores en ferias. Monetariamente hablando, el
volumen de compra de hortalizas participa con un 58% del total pagado, las frutas con
un 30% y finalmente las papas con un 12%.

Considerando los tres rubros antes detallados, La Central de Abastecimiento de
Lo Valledor muestra una clara preferencia en las compras de los vendedores de las
ferias libres (sobre el 70% de las preferencias de compra). Esto se ratifica con la
apreciacion de comerciantes de la central de acopio mayorista, que sefialan a las ferias
libres como principal adquirente de sus productos.
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Figura 2.24: Preferencia de compras a partir del volumen
adquirido en productos hortofruticolas.
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Fuente: Elaboracion propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)

2.3.6 Medidas de rendimiento para agentes en ferias libres

En resumen, el volumen de compra y venta semanal por rubro en ferias libres de
la Region Metropolitana, sefiala la gran importancia del mercado horticola en la zona,
pero a su vez preocupa el alto porcentaje en mermas que experimenta este mismo
sector.
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Figura 2.25: Volumen de compra y venta semanal por rubro en ferias libres de la RM.
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Fuente: Elaboracion propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)

Figura 2.26: Mermas semanales por rubro en ferias libres de la RM.
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Verduras 1.745 22%
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Total Mermas 2.391 19%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)
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Las verduras presentan el mayor porcentaje en mermas. Dadas las caracteristicas
propias de este alimento, es crucial el uso de medios de refrigeracion en el periodo de
postcosecha. Sin embargo, este canal se caracteriza practicamente por no ocupar
cadena de frio en la distribucion de estos productos.

En la figura 2.27., y 2.28., se muestra el valor de compra y venta de los productos
hortofruticolas en ferias libres de la RM, y su margen de bruto de comercializacion
respectivamente.

Figura 2.27: Valor de compra y venta semanal en canal feria libre de la RM.

Rubro Valor Total Compra Rubro Valor Total Venta
MMS$| Porcentaje MMS$| Porcentaje
Verduras 1.432 58%||Verduras 2.319 62%
Frutas 727 30%||Frutas 952 25%
Papas 298 12%||Papas 474 13%
Total 2.457 100%)| (T otal 3.745 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)
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Figura 2.28: Margen bruto por rubro en ferias libres de la RM.
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Fuente: Elaboracion propia en base a estudio USACH-ONG Espacio y Fomento (2008)

En términos monetarios, en las ferias libres de la region metropolitana, se vende
mas de lo que se compra para el sector horticola, a su vez el margen bruto de
comercializacién es el mas alto en comparacion al rubro frutas y papas.

Con estos datos es posible modelar la cadena de suministro de productos
hortofruticolas en el canal tradicional.
2.3.7 Modelo de la cadena de suministro
En virtud de la caracterizacién de los agentes participantes en la Central de
abastecimiento de Lo Valledor, es posible identificar el volumen de productos horticolas
que siguen este canal, ademas de visualizar los principales agentes involucrados en la

comercializacion.

La figura 2.29., muestra en detalle el flujo que siguen los productos comercializa-
dos en el canal tradicional (segun participacion de sus agentes).
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Figura 2.29: Flujo de procesos en la comercializacion de

productos horticolas en el canal tradicional.
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Fuente: Elaboracién propia.

Es importante destacar la participacion del productor horticola en la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor (cercana al 30%). La intermediacion para este canal, no
aporta ningun valor agregado al producto, simplemente encarece su precio final (el
alimento no es modificado por ninguiin agente en el trascurso de su comercializacion).

También llama la atencién el alto nimero de revendedores existente. Sin duda no
es eficiente un mercado con estas caracteristicas.

En la figura 2.30., se pueden ver los margenes brutos y las mermas estimadas,
para todos los agentes de la cadena.
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Figura 2.30: Agentes participantes y sus medidas de eficiencia en la comercializacion de
productos horticolas del canal tradicional. (Caso lechuga escarola de primera).

.| MERcADOS
REGIONALES
ALMACENEROS |
CENTRAL DE
PRODUCTOR ABASTECIMIENTO LD
VALLEDOR
»| FERIAS LIBRES ; o ST
| supERMERCADOS |
—RESTAURANT

Fuente: Elaboracion propia.

De la figura, destaca el alto porcentaje en mermas a nivel productor y minorista.
No obstante, es muy posible que el valor de las pérdidas a nivel productor este
sobredimensionado por INDAP. Las dificultades al calcular los porcentajes de mermas y
margen de comercializacion, se ven acrecentadas por la heterogeneidad de los
agentes, en todo nivel de la cadena.

Basta un pequefo ejercicio en el muestreo de precios entregados por ODEPA
(probando para distintos rangos de fechas), para detectar grandes diferencias en
precios de venta de los productos horticolas. Con esto, es facil ver que este mercado es
altamente variable y extremadamente vulnerable a fendmenos climaticos o de
estacionalidad.
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Cuadro 2.8: Precios comunes de dos productos horticolas arribados a la
central de abastecimiento de Lo Valledor.

Mes Afio Precio Tomate |Variacidon|Precio Lechuga| Variacion

($/kilo)(*) mensual | ($/unidad)(*) mensual
Diciembre 2009 257 - 95 -
Enero 2010 420 63% 124 31%
Febrero 2010 218 -15% 139 46%
Marzo 2010 197 -23% 142 49%
Abril 2010 218 -15% 148 56%
Mayo 2010 304 18% 159 67%
Junio 2010 294 14% 177 86%
Julio 2010 371 44% 195 105%
Agosto 2010 499 94% 210 121%
Septiembre 2010 529 106% 147 55%
Octubre 2010 815 217% 90 -5%
Noviembre 2010 368 43% 83 -13%
Diciembre 2010 253 -2% 93 -2%

Fuente: Elaboracién propia en base a informes diarios de precios, ODEPA (2010)

Figura 2.31: Variacion mensual de precios para dos productos
horticolas, respecto a Diciembre de 2009, en central de Lo Valledor.
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Fuente: Elaboracioén propia.
De la figura anterior, se aprecian las fuertes variaciones en precios mensuales

tanto para lechugas como tomates. Llama la atencién que las alzas en precios superen
el 100% e incluso el 200% en relacién a un nivel base.
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Este sistema de comercializacidén, posee caracteristicas de centralizado, en base a
su estructura funcional y el poder de las decisiones. En esta estructura, el flujo de
produccion sigue canales de variada complejidad y en el cual intervienen desde pocos a
muchos intermediarios, ademas de esto, las decisiones y las funciones de mercadeo se
realizan a nivel urbano.

Las exigencias respecto al acopio, transporte, clasificacion, etc., se da a nivel
mayorista, con el objetivo de facilitar la funcidon formadora del precio. Los agentes
mayoristas, dada su capacidad para concentrar la produccion, se perfilan como los
principales actores en la formacion de precios, por lo que obtienen beneficios
economicos por efecto de las variaciones en éstos.

Otras caracteristicas de este sistema es la falta de fuerza del sector productivo
(respecto a la toma de decisiones, formacién del precio). Ademas los consumidores no
poseen mucho poder de compra, en el sentido de exigir alimentos con una mejor
calidad o inocuidad.’® Los detallistas, a su vez, presentan dificultades para transmitir las
preferencias de los consumidores, al intermediario mayorista, quien a su vez es el nexo
con el productor.

Respecto al aspecto institucional, las normas sanitarias son incipientes, ademas
de la baja estandarizacion de los productos.

En general se aprecia una escasa promocién de este mercado (tanto para el canal
tradicional como moderno) no se ha potenciado como debiera en cuanto a los
beneficios de una alimentacion mas sana gracias al consumo habitual de frutas y
hortalizas.

2.4 Analisis de la comercializacion de productos hortofruticolas en estado
fresco
2.41 Fuentes de Ineficiencia
Previamente a mencionar que procesos o actividades se desarrollan
ineficientemente en la comercializaciéon de productos frescos en Chile, es conveniente

senalar los tipos de eficiencia a considerar, Kohls y Uhl (1980):

- Eficiencia operacional: corresponde a la situacion en que los costos de
mercadeo, se pueden reducir sin afectar la productividad. Esta asociada con la

51 En definitiva, el consumidor debe conformarse con la eleccion de las variedades ofertadas, dada una
disponibilidad a pagar més ajustada.
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manipulacion del producto, en cuanto a los métodos o tecnologias conducentes a
disminuir tiempos de operaciones, preservar la calidad del producto, disminucion
de mermas, etc.

- Eficiencia de precios: asociada a la habilidad del sistema de comercializacion
para disponer adecuadamente de los recursos y coordinar el proceso productivo
completo, en concordancia con las preferencias de los consumidores. La
competencia juega un rol fundamental en la promocién de la eficiencia en la
comercializacién.

Estudios como el de Scudder (2008), muestran que las etapas dentro de la cadena
de suministro no estan ligadas de manera fuerte, es decir es posible separar el
problema por segmentos de modo de maximizar el valor de la entrega de producto al
consumidor (minimizando los costos totales involucrados en la cadena de suministro)

Una etapa que afecta considerablemente el valor final del producto, es la que
involucra el periodo entre la post-cosecha y la puesta en frio del producto. El uso de la
cadena de frio es un elemento importante utilizado por el retail chileno, no asi por el
mercado tradicional®®. Alin cuando se trate de mantener el producto fresco refrigerado
la mayor parte del tiempo, existe un periodo (que puede ser sélo de horas) en el cual el
producto es mantenido a temperatura ambiente (desde que es extraido y llevado a su
punto de refrigeracion). En esta etapa es indispensable someter a frio al alimento con la
mayor premura posible, luego de esto, la tasa de deterioro de la fruta u hortaliza
aumenta considerablemente. En este punto cobran relevancia variables como el modo
de transporte, el costo y tiempo de transporte, etc.

En Chile, las funciones de almacenamiento no estan estandarizadas, por lo que
muchas veces constituyen fuentes de ineficiencia. Esta actividad, tiene como objetivo
mantener el producto en un depdsito por un determinado periodo, con el proposito de
ajustar la oferta a los requerimientos de la demanda. El almacenaje cobra particular
relevancia en este tipo de productos, dada la estacionalidad en la produccion
hortofruticola versus el consumo constante de estos alimentos durante todo el afio.

Dentro de las funciones fisicas se considera la concentracion de la produccién. Se
busca con los centros de acopio secundarios®® (mercados de menor dimensién,
ubicados en las cercanias de los predios agricolas), la regulacion de la oferta y
economias de escala en el transporte y otras actividades relacionadas a la preparacion
de los productos. Como se ha mencionado anteriormente, en Chile la produccion

%2 Fuentes: Supermercados Unimarc, D&S y Central de Abastecimiento de Lo Valledor.

53 . L )
Centros de acopio primario corresponden a los grandes centros mayoristas, como es el caso de la
Central de Abastecimiento de Lo Valledor. Centros de acopio terciarios, se asocian a rutas de recoleccion

por parte de camioneros (frecuente a nivel productor —intermediario)
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horticola es altamente atomizada y en general aislada, con nula organizacién a nivel de
pequefios productores (informacidn constatada en entrevistas a productores agricolas).
Si a este nivel se agregaran centros de acopio organizado, que recolectaran la
produccion, ademas de obtener economias de escala, se lograria una mayor
participacion a nivel productivo, seria mas facil la difusion de los precios a los que se
transan sus productos y los empoderaria frente a las negociaciones con los demas
intermediarios.

Otro de los beneficios de la creacion de centros de concentracién rural, es la
posibilidad de informar sobre los niveles de demanda del sector urbano®, la reduccion
de costos, innovaciones en tecnologias, asistencia técnica, avances en inocuidad, etc.

En cuanto a la eficiencia en precios, no es 6ptimo para el sistema en general, que
existan intermediarios que no agreguen mayor valor a los productos hortofruticolas en
estado fresco. En el caso chileno, es comun la existencia de acopiadores rurales o
intermediarios camioneros, que recolectan la produccibn campesina para
posteriormente venderla en un mercado mayorista; asi, cumplen con la funcion fisica
del transporte de productos. En este caso, resultaria l6gico promover que los propios
agricultores comercialicen sus productos en un mercado mayorista, o incluso adquieran
el rol de minoristas (para acortar aun mas la cadena) sin embargo esto sera
conveniente en la medida en que la eliminacion de intermediarios por los nuevas
funciones a realizar, tengan un resultado positivo entre costo beneficio.

En las funciones auxiliares o de facilitacion, se encuentra la informacion de precios
y mercados. En el caso chileno, la oficina de estudios y politicas agrarias del ministerio
de agricultura, presta el servicio de recoleccion de datos, procesamiento y difusién de
precios con el fin de informar a todos los participantes de la cadena y a su vez dar
transparencia al mercado.

Entre los beneficios de un buen sistema de informacién de precios se destaca:

- En el corto plazo, el encauce del flujo regular de productos a los mercados;
evitando a los especuladores que distorsionan los precios reales.

- A mediano y largo plazo orienta la produccion hacia los rubros mas rentables,
reduciendo los desequilibrios de la oferta.

- Las partes involucradas adquieren un mayor poder de negociacion, posibilitando
la toma de decisiones racionales.

* Esto permitiria, ajustar en mejor medida la oferta a la demanda, gran problema que enfrenta dia a dia
este sector. A su vez, las instituciones gubernamentales, focalizarian apropiadamente los instrumentos
de desarrollo agricola.

66



- Contribuye a lograr una redistribucion de los margenes de comercializacién, de
tal manera que éstos se asocien al valor agregado que proporcionan.

Los comentarios generalizados entre los entrevistados sobre el sistema
informativo de precios en Chile, es que es sirve como referencia, pero no es vital en la
toma de decisiones. Llama la atencidon la bajisima recepcion en los agentes
participantes de mercados mayoristas, que en definitiva dicen informarse por el propio
mercado.

De esta manera, un servicio de informacion de precios como el chileno (que no
incluye la totalidad de las variedades de frutas y hortalizas y cuya recepcion no es
masiva), puede ser de utilidad para que aquellos participantes con mejor acceso a la
informacion, saquen partido de ésta en desmedro de los menos instruidos.

Respecto a los factores que influyen en mayor o menor grado en la eficiencia de la
cadena, Dixie (2006) muestra que los principales elementos que afectan la rentabilidad
agricola a nivel productor, no pasan tanto por el uso de nuevas tecnologias y técnicas
de produccidn mejoradas, sino porque las ganancias asociadas a la venta de la
produccion sean suficientes para cubrir sus costos y darles una mejor calidad de vida.
Con esto los principales factores que influyen en la rentabilidad son: precios a nivel
productor o de mercado, volumenes vendidos y costos.

El cuadro 2.9., muestra cdmo cambios pequefios en estos tres factores consiguen
importantes efectos sobre las ganancias de los agricultores (considerando un producto
agricola genérico)®

% | os costos de empaque, transporte y comision son $2 por Kg vendido. Los costos de produccion
incluyen cultivo, semilla, fertilizantes, alguna fumigacion y costos de mano de obra. Los costos de
comercializacién consideran empaque, transporte y comision por agente.
Los casos “Mitad vendida” y “Precio (-10%)” pueden deberse a un exceso de oferta o una baja demanda.
Para el caso “Precio (+10%)”, el aumento de precio puede deberse a cuando la demanda es alta o bien la
oferta es baja, asi también como resultado de los efectos de un mejoramiento en los vinculos del
mercado, mayor esfuerzo de los agricultores en las actividades de comercializacion o a una mayor
demanda en el mercado.
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Cuadro 2.9: Efectos de los distintos niveles de produccion,
precios, ventas y costos a nivel productor para un producto genérico.

Concepto Situacion | Producciéon| Mitad Precio Precio 100% Comercializacion:
Basica (+10%) Vendida (-10%) (+10%) | Vendida costos (-10%)

Produccion (kg) 10.000 11.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Cantidad vendida (5) 80% 80% 50% 80% 80% 100% 80%
Cantidad vendida (kg) 8.000 8.800 5.000 8.000 8.000 10.000 8.000
Precio por Kg 5 5 5 4,5 5,5 5 5
\entas 40.000 44.000 25.000 36.000 44.000 50.000 40.000
Costos Produccion 10.000 11.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Costos 16.000 17.600 10.000 16.000 16.000 20.000 14.400
Total 26.000 28.600 20.000 26.000 26.000 30.000 24.400
Margen 14.000 15.400 5.000 10.000 18.000 20.000 15.600
% de situacion basica - +10% -64% -29% +29% +43% +11%

Fuente: Elaboracion propia. Informacion expuesta en Dixie (2006)

El cuadro muestra que mejorar el precio obtenido y la cantidad vendida, impacta en
mayor medida en la rentabilidad que los aumentos en la produccién por efectos de
mejoras técnicas u otros. Con esto, se desprende que:

- Un aumento en los precios tiene un efecto significativo en las ganancias
obtenidas, porque generalmente, los costos de produccion y comercializacion
son fijos. A su vez, una pequena disminucion en los precios conlleva a una
merma considerable en las utilidades. Para que los productores puedan vender a
buenos precios, es indispensable que éstos ofrezcan productos que son
ampliamente demandados, produzcan mejores calidades y negocien de manera
mas eficaz con los intermediarios.

- El hecho de aumentar la produccion sin conocimientos de la demanda es
altamente riesgoso, puesto que cuando los agricultores no son capaces de
vender toda su produccion, las ganancias potenciales se reducen de manera
significativa.

- Los costos de comercializacién, como por ejemplo transporte, comisiones,
empaque, etc., pueden ser incluso superiores a los costos de produccion,
especialmente en el cultivo de hortalizas. Asi, reducciones en los costos de
comercializacion tienden a aumentar la rentabilidad de la produccidn.

Queda asi en evidencia la importancia de conseguir buenos precios en la
produccion hortofruticola (que reflejen la calidad asociada) y volumenes de produccion

acorde a la demanda de estos.

Los precios, a su vez estan determinados por la oferta y la demanda. Asi el
importe que recibe el agricultor, esta dado por:
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- El grado de competencia entre los compradores: mientras mayor es el
numero de comerciantes, los precios tienden a ser mas altos, de lo contrario el
productor se convierte en un tomador de precios.

- Cantidad y calidad en la informacion de que dispone el agricultor: la poca
informacion sobre los precios de mercado y la demanda, menguan la capacidad
de negociacién del productor con los comerciantes.

- La calidad de la produccion: es comun que los intermediarios ofrezcan precios
mas altos a aquellos productores que cuentan con alimentos de mejor calidad.

- Los costos de transporte: éstos aumentan cuando los productos son afectados
por un transporte costoso, ya sea porque el volumen de produccion es bajo, las
distancias a los mercados son importantes, los caminos estan en malas
condiciones, etc.

2.4.2 Costos en la comercializacion y mermas de postcosecha

En productos perecibles, es comun la alta pérdida postcosecha en la produccion,
por lo que muchas veces se utiliza margenes brutos altos de manera de cubrir esos
eventuales riesgos.

Margenes amplios pueden ser resultado de la asignacion de beneficios excesivos
por parte de los participantes de la cadena, o bien a costos innecesarios, ya sea por
una mala administracién, escaso uso de la tecnologia, etc.; y por tanto se traducen en
precios al consumidor mas altos, afectando la demanda de productos hortofruticolas.

A su vez, las imperfecciones de los mercados, como informacién de precios
deficiente y falta de coordinacibn en los procesos productivos, propician una
inadecuada asignacion de los margenes de comercializacion, frente a los costos en que
se ha incurrido.

Debido a la creciente urbanizacion, se proyecta la participacion de un mayor
numero de intermediarios, fomentado principalmente por la necesidad de productos
hortofruticolas con algun grado de elaboracion y el incremento en el nivel de ingresos
de los chilenos.

Los margenes tienen un comportamiento mucho mas estable en comparacién al
precio al que se venden. El cuadro 2.10., muestra como los margenes recibidos por los
comerciantes minoristas en ferias libres varian muy poco durante el afio, versus los

precios al consumidor.
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Cuadro 2.10: Variacién mensual de precios y margenes en ferias libres
para lechuga escarola, respecto a Diciembre de 2009 (Precios con IVA)

Precio Precio Margen bruto| Variaciéon| Variacion
Mes Ano mayorista |ferias libres | ferias libres | margen precio

($/unidad) | ($/unidad) ferias libres
Diciembre 2009 113 306 63% - -
Enero 2010 148 383 61% -3% 25%
Febrero 2010 165 406 59% -6% 33%
Marzo 2010 169 409 59% 7% 33%
Abril 2010 176 438 60% -5% 43%
Mayo 2010 189 564 66% 5% 84%
Junio 2010 211 480 56% -11% 57%
Julio 2010 232 508 54% -14% 66%
Agosto 2010 250 569 56% -11% 86%
Septiembre 2010 175 432 60% -6% 41%
Octubre 2010 107 378 72% 14% 23%
Noviembre 2010 99 300 67% 6% -2%
Diciembre 2010 111 280 60% -4% -9%
Promedio 165 419 61% -3% 40%{

Fuente: Elaboracién propia en base a informes diarios de precios, ODEPA (2010)

Cuando los precios al consumidor, disminuyen considerablemente, se esta
afectando en mayor proporcion al margen del productor, por su parte, el margen de los
intermediarios en la comercializacion se mantiene relativamente constante.

El comportamiento de la oferta de productos agricolas es muy distinto al que
experimenta la demanda dado cambios en los precios. Asi, la demanda de frutas y
hortalizas reacciona inmediatamente ante variaciones en los precios®, mientras que la
oferta disponible es muy inelastica (los agricultores no responden con una mayor oferta
en caso que el precio suba, porque sus cultivos se programaron en periodos anteriores)

A su vez, las pérdidas de producto durante el proceso de comercializacion,
constituyen costos “invisibles” dentro de la cadena.

Las pérdidas pueden clasificarse de acuerdo al origen que las causa, estas son,
Mendoza (1987):

- Pérdidas directas: son las causadas por el desperdicio o consumo de agentes
no humanos, como insectos, ratones, hongos, bacterias, aves, etc.

- Pérdidas indirectas: corresponde a las mermas por deterioro en la calidad o
aceptabilidad del producto, que se traducen en su rechazo para el consumo.

56 o . . ,
La produccion disponible reacciona con un ain mayor retraso puesto que no se puede adaptar a las

variaciones de los precios o costos en el corto plazo, Mendoza (1987).
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Ejemplos de estas pérdidas son la maduracién del producto, cambios en el color,
textura y otros causados por efectos climaticos, el mal manejo operacional, fallas
en el transporte, empaque, infraestructura, etc.

- Pérdidas de valor econdmico: varios factores inciden en estas mermas, como
detrimento de oportunidad de venta, imprevistos y variaciones del mercado, etc.

e Factores de pérdidas postcosecha:

Por las caracteristicas propias de estos alimentos, las pérdidas postcosecha estan
siempre presentes y no pueden ser soslayadas. Para evitar las pérdidas economicas,
muchos intermediarios operan con margenes brutos altos. Sin embargo los costos por
mermas se trasladan a los productores (ya que se les paga un menor precio por su
produccion) y a los consumidores (con precios mas altos)

También existen los riesgos financieros, asociados a pérdidas por bajas en las
cotizaciones de precios. Es comun que en mercados mayoristas como Lo Valledor, se
eliminen grandes cantidades de productos, dado que no es posible comercializarlo por
los bajos precios demandados.

En relacién a las pérdidas indirectas, las causas mas comunes de pérdidas
postcosecha en paises en vias de desarrollo, segun FAO (2002) son la manipulacion
poco cuidadosa del producto y la falta de sistemas adecuados para mantener una
temperatura controlada. En menor grado, también influyen la falta de seleccion del
producto previo al almacenaje y el uso de materiales inadecuados de empaque.

El siguiente cuadro resume las principales causas de pérdidas postcosecha para
productos hortofruticolas
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Cuadro 2.11: Principales causas de pérdidas postcosecha
por grupos de productos hortofruticolas.

Grupo Ejemplos Principales causas de pérdidas postcosechay
de calidad (en orden de importancia)
zanahorias, Dafio mecanico, curado inadecuado, germinacioén y
. . betarragas o desarrollo de raices, pérdida de agua (marchitamiento),
Hortalizas de raices .
remolacha comun, |podredumbre,
ajo, papas. dano por frio (cosechas de raices tropicales y subtropicales)

Lechuga, acelga, [pérdida de agua, pérdida de color verde (amarillamiento),
Hortalizas de hoja |Espinaca, repollo, |dafio mecanico, tasa de respiracion relativamente alta,

cebollas. podredumbre.
. alcachofa, dafio mecanico, amarilleamiento y otros cambios de color,
Hortalizas de flor . . .
brécoli, coliflor. abscision de floretes, podredumbre.
pepinos, sobremadurez al cosechar, pérdida de agua,
calabacitas, abrasiones y otros dafios mecanicos, dafo por frio,
Hortalizas de fruto |zapallos italianos, |podredumbre.
inmaduro pimentones,
porotos verdes.
tomates, abrasiones, sobremadurez y ablandamiento excesivo
melones, al cosechar, pérdida de agua,
Frutas y hortalizas |citricos, platanos, |dafio por frio (frutos sensibles al dano por frio),
de fruto maduro |mangos, cambios composicionales, podredumbre.

manzanas, uvas,
frutos de hueso.

Fuente: Elaboracién propia en base a FAO (2002)

En Anexo G, se puede apreciar la clasificacion de productos hortofruticolas a partir

de su perecibilidad relativa y vida util potencial.

2.4.3 Indicadores de eficiencia

e Volumen de crecimiento en canal tradicional

Definicién del indicador: este indicador, mide el nivel de crecimiento
experimentado en la canal tradicional, respecto al volumen de arribo de frutas u
hortalizas. Simplemente corresponde al calculo de la variacion de las cantidades
ofertadas de un afo a otro.

Objetivo del indicador: se desea evaluar el crecimiento de la oferta que se
comercializa en el canal tradicional, para asi comparar la evolucién de la
mediana y pequefa agricultura a través de los anos.

Niveles de referencia: el parangdn de crecimiento se realiza en base al primer
afio del que se disponga informacion.
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- Puntos de lectura e instrumentos: |la informacidén necesaria para calcular este
indicador, se encuentra en la pagina web de Odepa, seccidn estadisticas, por
macro rubros (agricolas). Se debe seleccionar “volumenes de frutas y hortalizas
en mercados mayoristas de Santiago”.

- Periodicidad: es factible obtener el rango del periodo que se desee (mensual,
semestral, anual)

El cuadro 2.12, muestra los resultados del calculo del indicador antes descrito,
para un periodo de 5 anos.

Cuadro 2.12: Volumenes de hortalizas arribados a las
principales centrales de abastecimiento de la RM.

Volumenes de hortalizas 04/Ene -
Centrales de 2005 2006 2007 2008 2009 30/Oct
Abastecimiento RM 2010
Total (Kg) 1.097.608.627| 895.235.837| 771.350.603| 754.523.986| 824.565.655| 620.860.020
Total Semanal (Kg) 21.107.858,21|17.216.073,80| 14.833.665,45| 14.510.076,65| 15.857.031,83| 11.939.615,78|
Total Semanal (TON) 21.107,86 17.216,07 14.833,67 14.510,08 15.857,03 11.939,62
% Variacion -18% -14% -2% 9%

Fuente: Elaboracién propia en base a informes de ODEPA.

Se desprende de este cuadro la alta variabilidad que experimenta la oferta de
productos horticolas en el pais. Esta puede deberse a la migracion del rubro por parte
de los agentes participantes, como también a la no conveniencia en la comercializacion
debido a las fluctuaciones en los precios (por efecto de las variaciones climaticas y las
caracteristicas estacionales de los productos)

Comparando los datos obtenidos por este indicador, con los que ofrece el censo

agropecuario, es posible evaluar la eficiencia de los terrenos agricolas en relaciéon al
nivel de produccién versus hectareas plantadas.

e Dinamica de la demanda de alimentos

- Definicién del indicador: este indicador, muestra el comportamiento de la
demanda por alimentos a partir de variables socio-demograficas y econémicas.®’

Se define como:

D=L+EIYxR

En donde:

" Para un analisis mas detallado de este indicador, ver Mendoza (1987).
73



D = Crecimiento de la demanda de alimentos

L = Crecimiento de la poblacién

ElY = Elasticidad ingreso de la demanda por alimentos
R = Crecimiento de la renta o ingreso

Objetivo del indicador: se desea evaluar a nivel macro, el comportamiento de la
demanda en relacion a factores exégenos (que no dependen directamente de las
preferencias de los consumidores)

Niveles de referencia: se puede utilizar el primer afo en evaluacion para
observar el nivel de crecimiento o disminucién de la demanda o bien se puede
hacer un analisis respecto a los resultados del afio anterior.

Puntos de lectura e instrumentos: la informacion relativa a los ingresos
percibidos por los chilenos al igual que la tasa de crecimiento de la poblacién,
pueden encontrarse en publicaciones anuales del instituto nacional de
estadisticas. Por otro lado, existen estudios que detallan la elasticidad ingreso de
la demanda por alimentos, sin embargo la publicacion de estos no es periddica.

Periodicidad: dado que los datos sobre el crecimiento de las rentas y la
poblacidon son publicados anualmente, este indicador debe tener igual

periodicidad.

En base a datos del INE, es posible obtener las proyecciones de crecimiento en la

renta de la poblacion chilena. En estricto rigor, este valor puede variar dependiendo del
sector socioecondomico en estudio, sin embargo para un analisis preliminar, se
considerara sélo promedio de variacion en las rentas. (Ver anexo H1)

A su vez, existen estudios que indican el valor de la elasticidad ingreso de la

demanda por alimentos, segun el nivel de socioeconémico de la poblacién (Ver anexo

En el cuadro 2.13., se detallan los resultados obtenidos para 4 afos en estudio.

74



Cuadro 2.13: Dinamica de la demanda de alimentos en la poblacién chilena.

Ano Tipo de Ingresos L ElY R Dinamica de la Dda.
Ingresos Bajos 0,636 4,96%
2006 Ingresos Medios 1,08% 0,514 6,10% 4,22%
Ingresos Altos 0,281 2,79%
Promedio 1,08% 0,477 6,10% 3,99%
Ingresos Bajos 0,636 5,41%
2007 Ingresos Medios 1,02% 0,514 6,90% 4,56%
Ingresos Altos 0,281 2,96%
Promedio 1,02% 0,477 6,90% 4,31%
Ingresos Bajos 0,636 6,98%
2008 Ingresos Medios 1,01% 0,514 9,40% 5,84%
Ingresos Altos 0,281 3,65%
Promedio 1,01% 0,477 9,40% 5,49%
Ingresos Bajos 0,636 4,75%
2009 Ingresos Medios 1,00% 0,514 5,90% 4,03%
Ingresos Altos 0,281 2,65%
Promedio 1,00% 0,477 5,90% 3,81%

Fuente: Elaboracién propia.

Es posible apreciar un sostenido aumento de la demanda por alimentos, hasta el
afo 2008. Sin embargo todos los segmentos muestran una disminucion para el afio
2009.

En general, la demanda de productos agricolas es inelastica con respecto al
ingreso. Asi, aumentos en los ingresos de las familias no conducen a aumentos
proporcionales en la demanda por alimentos.>®

Los sectores socioecondmicos de ingresos medios a altos, muestran elasticidades
ingreso de la demanda por alimentos bajas, esto se debe a que tienen sus necesidades
alimenticias relativamente satisfechas, por lo que aumentos en sus rentas no se
traducen en igual proporcién de compra de estos productos.

Diferente es el caso de la poblacion con bajos ingresos, cuyo comportamiento de
compra se ve fuertemente influenciado por los niveles de ingresos. Sus elasticidades
ingreso de la demanda son bastante altas, lo que concuerda con la légica de que tienen
necesidades alimenticias insatisfechas (en particular por productos con alto contenido
proteico como carnes)

Cabe destacar que la demanda por alimentos es relativamente constante durante
el afo, dadas las necesidades biolégicas del ser humano, sin embargo el monto
invertido en frutas y verduras difiere segun los distintos estratos sociales.

%8 Aumentos en la renta de un 10%, solo se traducen en aumentos en un 1% a 2% en la demanda por
alimentos en promedio, Mendoza (1987)
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e Variacion en los precios al consumidor

Precio promedio por canal

Definicion del indicador: corresponde al calculo de precios promedio al
consumidor de productos hortofruticolas en Santiago, comercializados a través
de supermercados y ferias libres de distintos sectores de la capital.

Objetivo del indicador: mostrar el comportamiento promedio que tienen los
precios, segun el canal en estudio, identificando diferencias en tendencias tanto
para los productos comercializados via supermercados como ferias libres,
ademas de evidenciar las fluctuaciones en precios a través del tiempo.

Niveles de referencia: se puede tomar como nivel base el primer mes (o
semana) en estudio, como también comparar los niveles del indicador respecto a
igual periodo en afos anteriores.

Puntos de lectura e instrumentos: los datos pueden ser obtenidos por los
informes semanales de precios que entrega ODEPA mediante su pagina web.

Seccion precios al consumidor, rubro frutas y hortalizas.

Periodicidad: la informacion de precios es recogida una vez a la semana, luego
es posible medir este indicador con datos agregados a nivel semanal y mensual.

La figura 2.32., muestra el comportamiento en precios para 3 productos

horticolas®.

El analisis de datos histéricos de precios, mediante el uso de promedios vy

graficos, permite identificar patrones recurrentes para el rubro. Estos datos pueden ser
utilizados para ayudar a los productores a hacer presupuestos sencillos de cosechas e
identificar nuevas oportunidades de mercado.

El promedio para el sector supermercados y feria, corresponde a los sub promedios por zonas

(oriente, sur, norte, poniente). EI niumero total de productos seleccionados por ODEPA es de 20 frutas y
hortalizas, escogidas de acuerdo al peso que tienen dentro de la canasta utilizada por el INE en la
construccion del IPC.
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Figura: 2.32: Precios promedio de productos horticolas en
supermercados y ferias libres de la regién metropolitana.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de informes semanales de ODEPA. Linea punteada
corresponde a precios en ferias libres, linea continua precios en supermercados.

Figura: 2.33: Precios promedio de porotos verdes en supermercados y ferias libres.

Precio promedio . .. _|Precio promedio ...
Fecha Variacion . Variacion
supermercados ferias libres

feb-09 881 - 472 -
mar-09 977 11% 556 18%
abr-09 1.020 16% 458 -3%
ago-09 2.495 183% 1.725 266%
sep-09 2.499 184% 1.531 225%
oct-09 2.407 173% 1.336 183%
nov-09 1.986 126% 1.100 133%
dic-09 1.577 79% 668 41%
ene-10 1.112 26% 439 -7%
feb-10 855 -3% 428 -9%
mar-10 926 5% 561 19%
abr-10 1.054 20% 560 19%
may-10 1.246 41% 991 110%
jun-10 1.657 88% 1.421 201%
sep-10 2.264 157% 1.339 184%
oct-10 2.200 150% 1.461 210%
nov-10 2.110 140% 1.197 154%
dic-10 1.621 84% 661 40%

Fuente: Elaboracioén propia.
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Es posible apreciar que tanto supermercados como ferias libres, presentan la
misma tendencia en precios. El valor cobrado en el retail, es siempre mas alto que en
los mercados abiertos, a su vez, esta diferencia se acentua en los meses de menores
cosechas (efecto estacional).

Ya sea en el canal moderno o tradicional, se observan fuertes variaciones en los
precios, en particular en productos como porotos verdes y tomates. Como es de
esperar, en los sectores mas pobres, un alza en los precios de los alimentos, afecta
fuertemente la demanda. Por otro lado, el sobre precio pagado, priva a los
consumidores la compra de otros productos o servicios de subsistencia como vestuario,
salud, etc. Por lo tanto, niveles de precios constantes, contribuyen a que la economia
en general mejore.

Las principales causas de las variaciones de precios de los productos frescos a
corto plazo son, Dixie (2006):

- La oferta de producto en venta en el mercado (volumenes) en un dia particular y
las cantidades vendidas en dias anteriores.

- Los cambios en la demanda a corto plazo (como dias festivos, fiestas nacionales,
etc.)

- El efecto que tienen los precios de la competencia sobre la demanda.

En el caso chileno, las estaciones o temporadas estan bien definidas en el
calendario agricola, es asi como la oferta de productos hortofruticolas en estado fresco
es reducida al comienzo de la temporada de cosecha, lo que genera importantes alzas
en los precios. Por otro lado, éstos llegan a sus niveles mas bajos en épocas de
cosecha. Los agricultores que opten por el uso de tecnologias tendientes a ofrecer una
oferta equilibrada durante todo el afno (producciéon con riego, invernaderos), pueden
aprovechar los altos precios de los productos que estan fuera de temporada.

Es importante destacar que no todas las alzas en precios de productos
hortofruticolas provocan el mismo efecto en los consumidores. Por ejemplo, los
condimentos (como el ajo) son utilizados en bajas cantidades, luego la sobreoferta de
estos productos, provoca una reduccion dramatica en los precios (los clientes no
compran mas porque el precio estd mas bajo). No asi en productos de alta rotacién
como platanos y tomates, en los que pequefias disminuciones en los precios provocan
un considerable aumento en las ventas.
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Diferencia de promedios

Definicién del indicador: corresponde al calculo de la diferencia entre los
precios promedio para el canal moderno y tradicional, para un determinado
periodo.

La formula del calculo es la siguiente:

APromedios por sector t = Promedio canal supermercado t — Promedio Canal Feria Libre t

Objetivo del indicador: identificar el nivel de diferencia en precios al consumidor
entre supermercados vy ferias libres.

Niveles de referencia: la comparacién es para ambos canales a igual periodo.
Puntos de lectura e instrumentos: los datos pueden ser obtenidos por los
informes semanales de precios que entrega ODEPA mediante su pagina web.

Seccion precios al consumidor, rubro frutas y hortalizas.

Periodicidad: la informacion de precios es recogida una vez a la semana, luego
es posible medir este indicador con datos agregados a nivel semanal y mensual.

La figura 2.34., muestra la diferencia de precios promedio, para 3 productos

horticolas®. Las lineas del grafico sefialan la amplitud de ésta entre ambos canales.

60 : . .
El promedio para el sector supermercados y feria, corresponde a los sub promedios por zonas
(oriente, sur, norte, poniente)
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Figura: 2.34: Diferencia en precios promedio sector

supermercados y ferias libres de la regién metropolitana.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de informes semanales de ODEPA.

La relevancia de este indicador,

radica en que muestra la distancia en precios

para ambos sectores, asi el nivel cero corresponde al precio promedio en feria libres.

Cuadro 2.14: Diferencia en precios promedio para tomate larga vida
entre supermercados Y ferias libres de la region metropolitana.

Precio promedio| Precio promedio Diferencia % respecto a
Fecha . . . .

supermercados ferias libres de promedios |precio en ferias
dic-09 761 597 163 27%
ene-10 829 523 306 58%
feb-10 735 359 376 105%
mar-10 653 379 274 72%
abr-10 556 330 226 69%
may-10 561 552 10 2%
jun-10 686 537 148 28%
jul-10 1.018 679 339 50%
ago-10 1.274 738 537 73%
sep-10 1.491 1.196 295 25%
oct-10 1.721 1.186 535 45%
nov-10 1.178 770 408 53%
dic-10 789 514 275 54%

Fuente: Elaboracion propia.
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En relaciéon al tomate cuyo aumento en la produccion ocurre en los meses de
verano. El alza observada en los precios, se debe a la estacionalidad del producto. En
los primeros meses del ano la oferta del mercado interno proviene de la zona central;
por el contrario, al acercarse el invierno el producto se encarece, dado que viene del
norte del pais.

El cuadro 2.14., muestra lo considerable que puede ser esta diferencia en precios.
Por ejemplo para el mes de Febrero de 2010, se puede adquirir 1 kilo mas de producto
en la feria que el supermercado.

A su vez, el poroto verde da muestras de ser un producto fresco, ampliamente
mas econdémico en ferias libres que supermercados. En los meses de primavera,
alcanza su peak con una diferencia cercana a los $1.000.

Los argumentos que mejor explican estas fuertes diferencias en precios entre
canales, son los mayores costos asociados a formalidades en aspectos sanitarios,
tecnolégicos y comerciales; ademas de la carga impositiva correspondiente que
enfrenta el canal moderno. Por otro lado, los mayores volumenes comercializados via
ferias libres (por los menores precios ofertados) no son garantia de que todos los
participantes de la cadena obtengan ganancias por su intervencion.

En anexos |, es posible ver el detalle de los indicadores para gran parte de los
productos hortofruticolas analizados por ODEPA. Ademas, se incluye el calculo del
indicador “Diferencia entre el maximo precio en supermercados y el minimo en ferias
libres”, cuyo objetivo es medir el maximo ahorro que podria obtener una persona al
comprar en el lugar mas barato versus el mas caro.

2.4.4 Desafios y Oportunidades

Con toda la informacidon existente, no es posible hacer un analisis completo
respecto al grado de eficiencia en la cadena de suministro de productos frescos. Por
ejemplo se desconocen datos transaccionales de ciertos actores respecto a sus
margenes, mermas, volumen comercializado, entre otros aspectos. Luego, este estudio
constituye un punto de partida para realizar un analisis mas acabado y desagregado.

Por medio de la investigacion, se constatd la inexistencia de estimaciones de
demanda a nivel global para ambas cadenas®'. Esto es particularmente preocupante en

61 . . . .
Los agentes pertenecientes al retail y los grandes productores en general realizan sus propias

estimaciones de demanda. No existe colaboracion entre estos eslabones respecto al intercambio de
informacion valiosa que permita tomar mejores decisiones.
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el canal tradicional, puesto que el gran numero de agricultores que producen de manera
independiente, se guian por el precio al que se transan los productos, el cual, como ha
quedado demostrado en esta memoria es altamente volatil y cambiante segun los
volumenes ofertados.

Un analisis de demanda en la comercializacion de productos hortofruticolas en
estado fresco, constituye un gran trabajo que beneficiaria al sistema en general. Sin
duda toda informacién que contribuya a los agentes a tomar mejores decisiones
comerciales, sera ampliamente valorada.

Ademas de las estimaciones de demanda, se desconoce la percepcion de los
clientes de supermercados sobre los productos ofertados en las salas. No se sabe con
exactitud el grado de satisfaccion que experimentan los consumidores por su compra.
Este hecho fue mencionado en una publicacién de Odepa (2002), la cual destaca una
deficiente percepcion de los clientes sobre la calidad de los productos hortofruticolas
(no asi a nivel del servicio entregado), esto basicamente por lo restringido de la oferta,
como la impresién de una excesiva “artificializaciéon” de los productos.

Este hecho muestra la disconformidad existente con los procedimientos que este
mismo canal potencia, como lo son: el aprovisionamiento de grandes volumenes en
centrales, almacenamiento en frio, llegada de los productos con diferencia de varios
dias desde la cosecha, etc. Con esto, constituye un desafio evaluar si el retail ha
logrado entender lo que el cliente considera como un producto de calidad y ver si estos
intereses estan alineados.

Respecto a las frecuentes fluctuaciones en precios, un tema interesante de
abordar es el analisis de como éstas afectan la intencion de compra de los clientes. Se
desconoce el valor que motiva a los consumidores al cambio de un producto fresco por
otro (elasticidades cruzadas de la demanda). A su vez, no se ha investigado el tema de
como las politicas de precio, en especial de rebajas por productos maduros, puede
aumentar las ventas.

Los indicadores de eficiencia enunciados en esta memoria, dan cuenta de la
variabilidad en precios a todo nivel de la cadena. Los resultados muestran las
dificultades existentes para corregir estas distorsiones, sin embargo es posible avanzar
en la linea de una mejor comercializaciéon con un trabajo que busque la mayor difusion
de la informacién para todos los agentes participantes, junto con lograr identificar los
valores criticos en los indicadores que representen una sefial de alerta para el gobierno,
instandolo a intervenir en situaciones negativas para la economia.
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Otro aspecto que no ha sido tratado y por tanto representa un desafio, es la oferta
de productos horticolas con algin grado de diferenciacion®. Hoy en dia, el consumidor
espera encontrar los mismos estandares de calidad en productos sea cual sea el local
de supermercado, de hecho los clientes no asocian los alimentos a una cierta marca,
sino directamente con el supermercado. Sin embargo es posible brindar un servicio
diferenciado al ofrecer productos con cierto grado de elaboracion o potenciar las
cualidades distintivas como trazabilidad, aplicacion de las resoluciones sanitarias, mejor
cadena de frio, presentacion, etc.

Capitulo lll: Conclusiones

El objetivo general de esta memoria es la descripcion de los procesos
involucrados en la cadena de distribucidon de productos frescos. Gracias al estudio fue
posible configurar una estructura de como se desarrollan las distintas actividades y los
roles que desempefian los agentes comercializadores.

El analisis muestra que ante la alta variabilidad en los precios de productos
hortofruticolas, los productores buscan competir por volumenes y de esta manera no
convertirse en tomadores de precio. Pese a esto, la gran mayoria de los agricultores
nacionales estan categorizados como pequefios productores, asi el actuar individual de
estos agentes los supedita a asumir los precios que les ofertan.

Se identificaron dos canales importantes por los que estos alimentos son
comercializados: un canal denominado moderno, constituido por las principales
cadenas de supermercado y su red de proveedores con contrato; y un canal tradicional
cuyos agentes mas caracteristicos son los agricultores con variados grados productivos,
intermediarios recolectores de la produccion atomizada y mercados mayoristas en los
que se transan estos productos a intermediarios minoristas, principalmente ferias libres
del pais.

La participacion de mercado para ambos canales, muestra como principal lider al
canal tradicional, con un 83% de las ventas de productos hortofruticolas a nivel
nacional. El factor precio y la mayor variedad de calidades ofertadas motivan esta
altisima preferencia de los clientes. Sin embargo, estudios encargados por ODEPA,
muestran el estancamiento que estan experimentado las ferias libres, no asi los
supermercados que muestran un crecimiento sostenido en los ultimos afos.

62 - o - .
Actualmente estos productos se comercializan como commodities (productos genéricos sin mayor

diferenciacion)
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En relacion a los procesos desarrollados a través de la cadena, se advierten dos
modos de operar muy distintos. En el canal moderno, se observa un mayor grado de
tecnificacion de las tareas desarrolladas, con la que se busca estandarizar los procesos
y brindar productos de mayor calidad a los consumidores. Se opera con grandes
volumenes de frutas y verduras por contrato, arribados a una central, desde la cual se
abastece a las distintas sucursales del pais.

Por el contrario, los agentes involucrados en el canal tradicional, operan en la
comercializacibn de manera individual. Asi las transacciones que realizan, en su
mayoria se desarrollan en el marco de la informalidad, privilegiando el precio por sobre
la calidad e inocuidad.

El analisis del mercado mayorista de Lo Valledor (nucleo del canal tradicional), da
cuenta de la existencia de comerciantes revendedores de productos, es decir que
compran un cierto volumen de frutas o verduras, para luego venderlas a un precio
superior en la misma central de acopio. Esto refleja la desinformacion generalizada de
precios existentes, toda vez que pueden operar dos agentes con la misma calidad de
producto, en el mismo lugar, a distintos valores. Este hecho sélo puede ser posible por
los diferentes grados de acceso a la informacién de precios.

La caracterizacion de la relacién entre la oferta y la demanda de frutas y
hortalizas, muestra que mientras el consumo por alimentos frescos es relativamente
constante durante todo el afo, la oferta no lo es, dada la estacionalidad de los
productos hortofruticolas. Esta ultima influye fuertemente en los desequilibrios en los
precios transados.

La variacion en la demanda por productos hortofruticolas surge como
consecuencia de las alzas o bajas de los precios al consumidor. Mientras los
consumidores reaccionan rapidamente ante estas fluctuaciones, los productores lo
hacen con cierto retraso, puesto que sus decisiones de cultivo son tomadas de un
periodo a otro (inelasticidad en la oferta). Por otro lado, los agricultores basan en mayor
medida sus decisiones de cultivo en razén de los precios que obtendrian por sus
productos, y no por estimaciones de la demanda por éstos.

En relacion a la determinacién de las mermas producidas en el proceso de
distribucién, se encontré que éstas son mayores en el canal tradicional (cercanas al
40% versus un 23% para el canal moderno), principalmente por el menor uso de
técnicas preventivas a nivel de predio, el bajo nivel tecnolédgico en las funciones fisicas
y la precaria informacion de precios a nivel productor.

En el canal moderno, las mermas se concentran en los centros de distribucion (por
rechazos en la calidad exigida) y en las salas de venta (por la manipulacién del
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personal y los clientes). En el canal tradicional, las pérdidas se distribuyen
principalmente en los predios agricolas y a nivel de comerciante minorista.

En relacion a los margenes brutos de comercializacion, se observa que una mayor
proporcion de lo pagado por los consumidores se queda con el productor y una menor
en el sistema de mercadeo (intermediarios, mercados minoristas). Esto se traduce en
que el producto que finalmente compra el consumidor, no posee mayor valor agregado
respecto a su origen en la cadena.

Las tendencias mundiales muestran que mientras mas desarrollado es un pais,
mayor parte del margen se queda en la intermediacion, dado que estos agentes aportan
un grado de elaboracioén al producto ofertado. Sin embargo, en casos como el de Chile,
se aprecia que el productor se apropia de un mayor margen bruto, en desmedro de los
demas agentes en la cadena. Asi los intermediarios aportan con funciones de
intercambio mas que nada fisicas. Esto recalca el hecho de que el producto que recibe
el consumidor es practicamente el mismo que fue cosechado. Es dificil aventurar un
éxito en la venta de productos hortofruticolas (en particular hortalizas) con algun grado
de elaboracion. Esto dado que gran parte de la poblacion prefiere comprar estos
alimentos al menor precio posible, sacrificando inclusive calidad.

Finalmente un analisis de los potenciales beneficios por mejoras en la eficiencia,
muestra que un mayor desarrollo en la comercializacion de estos productos, repercute
de manera considerable sobre la rentabilidad del negocio (mas que el sélo hecho de la
aplicacién de tecnologias por si solas para disminuir las mermas por dafos mecanicos u
otros). La difusion de informacién relevante como estimaciones de precios futuros y un
analisis de la demanda, encausaran por si solo a un sistema de comercializacion mas
eficiente, con un menor nivel de produccién desechada.

Trabajos futuros

Se recomienda la realizacion de un estudio multidisciplinario, que permita
caracterizar de manera mas precisa el canal moderno de comercializacion de frutas y
hortalizas en estado fresco. De esta manera se podran recabar datos mas precisos
como nivel de produccién, oferta de productos, variedad, margen bruto de
comercializacion, mermas, etc.

Actualmente el sistema de informacién de precios desarrollado por ODEPA, no
cuenta con toda la gama de productos hortofruticola ofertada, sino mas bien, una
pequena parte de ésta. A su vez, no se consideran todas las variedades existentes.
Cualquier iniciativa que contribuya a transparentar los precios, sera muy bien recibida
en el mercado de estos productos.
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Complementario a esto, es recomendable hacer un estudio de la demanda por
productos hortofruticolas, y como esta mejor estimacion, puede traducirse en menor
variabilidad en la oferta (si un productor tiene mayor certeza de cuanto vendera,
acomodara su oferta de mejor manera)

Se recomienda estudiar los resultados de un indicador que refleje el nivel de
productividad de los recursos involucrados en la comercializacion, esto es:

Productividad de recursos = Costos totales estimados / Valor productos vendidos

Para el desarrollo de esta memoria, fue particularmente dificil averiguar los costos
asociados al mercadeo, por lo mismo, no fue posible obtener los margenes netos.

Se recomienda realizar un estudio mas detallado que identifique las funciones de
comercializacion, es decir, que se analicen todas aquellas actividades que estén
involucradas en la venta de estos productos, como:

- compra, venta, determinacion de precios (funciones de intercambio)

- acopio, almacenamiento, transformacion, empacado, transporte, etc. (funciones
fisicas)

- informacién de precios y mercados, financiamiento, promocién de mercados
(funciones auxiliares o de facilitacion)

Este ultimo punto, merece mayor atencion, dada la gran inestabilidad existente en

precios y los escasos esfuerzos de marketing que se realizan para la promocion de
estos mercados con un atractivo potencial poco aprovechado.
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Anexos

Anexo A: Disminucién del Valor de un producto en el tiempo.

Declining Value of Product over Time
Value 4 a— Ficld Temp.
_05°C
— Purchase
to L - Up to — Time
Time of  “Cold-chain” 2 wks End of
Picking  Established “Cold-Chain”

Fuente: Scudder (2008)
La figura muestra como los productos frescos pierden su valor a través del tiempo

en la cadena de suministro. Se aprecia un periodo critico entre la recoleccién y la
puesta en frio (tp a t1) luego el valor del producto declina a una tasa mucho menor.

89



ANEXO B: Mapa recinto Central de Abastecimiento de Lo Valledor.

e L)

Fuente: Foto aérea de la central de abastecimiento de Lo Valledor, [s.a]

ANEXO C: Resumen de las caracteristicas socio-demograficas, productivas y

econdmicas de los agentes comerciales del rubro frutas y hortalizas para la Central de
Abastecimiento de Lo Valledor.

Cuadro C1: Resumen caracteristicas socio-demograficas rubro frutas y
hortalizas para la Central de abastecimiento de Lo Valledor.

Edad representativa 50 arios 40 anos

Regién de

RMy Vi
Procedencia RM y

Género Predominan hombres Predominan hombres

Educacion media
completa

Educacion basica

Nivel de escolaridad
completa

Afos de experiencia
en el rubro

Aios de experiencia
en Lo Valledor

Mas de 30 afios Entre 21 y 30 afios

Mas de 25 afios Mas de 25 afios

Capacitacion

La mayoria no ha recibido

La mayoria no ha recibido

Usos de medios de
informacion del agro

Se mantienen informados
por el mismo mercado

Se mantienen informados
por el mismo mercado

Fuente: Elaboracion propia en base a memoria de Torres (2009)
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Cuadro C2: Resumen caracteristicas productivas rubro frutas
y hortalizas para la Central de abastecimiento de Lo Valledor.®®

Rubro
Variables

Hortalizas

Frutas

Proveedores
de Intermediarios

Productores grandes (41,67%) y
pequefos productores (31,67%)

Plantas exportadoras (54,68%)
productores grandes y
pequenos productores (18,75%)

Distancia recorrida
por intermediarios

Mas de 50 Km al norte (91,6%)

Mas de 50 Km al sur (80,9%)

Distancia recorrida
por productores

Mas de 50 Km al norte (90,9%)

Mas de 50 Km al sur (89,47%)

Ubicacién en

Patio comunitario N°1

Principalmente cobertizos:

Lo Valledor 6,7,8,9, 10
Propiedad Predomina el arriendo Arrendadas y propias en
Infraestructura de posturas (98,78%) similares proporciones

Principales productos
que se comercializan

Lechuga y zanahoria

Manzanas, peras y duraznos

Volumen de venta
promedio semanal

50.000 unidades

25.000 kilos

Propiedad del terreno

Propio (59,09%),

Propio (47,37%), arrienda predio (36,84%)

del predio arrienda predio (40,91%) medieria (15,79%)
Superficie (Ha) Mas de 5 Ha (90,9%) Mas de 5 Ha (84,24%)
del predio

Uso del terreno

Solo produccién fruticola (100%)

Solo produccién fruticola (94,74%),
produccion y arrendamiento a terceros (5,26%)

Volumen de produccion

1.500.000 unidades anuales

1.500 Toneladas anuales

anual
Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)
Cuadro C3: Resumen caracteristicas econémicas rubro frutas y
Hortalizas para la Central de abastecimiento de Lo Valledor.
Rubro .
Variables Hortalizas Frutas

Costos relevantes

Arriendo postura,
ingreso a Lo Valledor

Transporte, arriendo bodegas e
ingreso a Lo Valledor

Sistema de venta

Formal e informal (42,68%),
formal (29,27%) e informal (28,05%)

Formal -utilizacién de boletas
y/o facturas- (100%)

Tipo de venta

Sélo contado (64,63%)
contado y crédito (35,37%)

Contado y crédito (61,45%)
so6lo contado (38,55%)

Principales Feriantes y almaceneros Feriantes y embarcadores
compradores

Ingreso bruto Entre 100 y 500 UF (77%), Entre 100 y 500 UF (76%)
anual mayor a 500 UF (19%), mayor a 500 UF (24%)

menos a 100 UF (4%)

Fuente: Elaboracion propia en base a memoria de Torres (2009)

63 : ] . ) ., .
Los porcentajes entre paréntesis, se refieren a la proporcibn de agentes comerciales del rubro
respectivo que muestra esa preferencia.
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ANEXO D: Rango de ingreso bruto anual que perciben los agentes comerciales de
los rubros fruticola y horticola para la Central de Abastecimiento de Lo Valledor.

Figura D1: Rango de ingreso bruto anual para el rubro frutas.

B Entre 100 - 500 UF

BMayora 500 UF

Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)

Figura D2: Rango de ingreso bruto anual para el rubro hortalizas.

® Hasta 100 UF

B Entre 100 - 500 UF

O Mayor a 500 UF

Fuente: Elaboracién propia en base a memoria de Torres (2009)
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Anexo E: Ferias Libres en Provincias de la Regién Metropolitana.

Cuadro E1: Distribucion Ferias Libres por Territorio para la Region Metropolitana.

Provincia Comuna Numero |[N°de Ferias|Total Puestos | Habitantes
Habitantes Libres en Feria por Puesto

Chacabuco Colina 110.379 3 575 192
Lampa 62.409 5 144 433

172.788 8 719 240

Curacavi 29.423 2 315 93

Melipilla Melipilla 106.726 4 1.242 86
San Pedro 7.549 1 30 252

Pomaire 5.105 1 92 55

148.803 8 1.679 89

El Monte 31.016 1 49 633

Isla de Maipo 31.389 2 122 257

Talagante Padre Hurtado 49.175 6 607 81
Pefaflor 84.910 5 410 207

Talagante 76.311 4 189 404

272.801 18 1.377 198

Maipo(*) Bui.n 73.250 1 96 763
Paine 64.222 1 50 1.284

137.472 2 146 942

Sub Total 731.864 36 3.921 187
Total Ferias Libres RM 6.590.668 408 67.747 97

Fuente: Elaboracion propia en base a estudio USACH — ONG Espacio y Fomento (2008).
Estimacién de numero de habitantes Instituto Nacional de Estadisticas (INE).

Censo de Poblacion y Vivienda — Dato Comunal [2010]

(*) Se excluyen las comunas de Puente Alto y San Bernardo, representadas en cuadro 2.6

Cuadro E2: Composicion por numero de puestos en 344
ferias de la Regién Metropolitana

13%
B 3 a 49 Puestos

15%
50 a 100 Puestos

30% 100 a 186 Puestos
()

187 a 299 Puestos

32%
300 o mas Puestos

Elaboracién propia en base a informacion obtenida de ODEPA y
Asociacion Chilena de Organizaciones de Ferias Libres (ASOF).
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Cuadro E3: Dias de funcionamiento en Ferias Libres del Gran Santiago64

Dia martes |miércoles|jueves viernes [sabado |domingo Total
martes 23 57 8 88
miércoles 25 1 66 3 95
jueves 22 1 1 68 92
viernes 57 1 1 29 1 89
sabado 8 66 1 34 109
domingo 3 68 1 29 101
Total 88 95 92 89 109 101

martes, miércoles y viernes 1
martes, viernes y domingo 3
Total 3 dias a la semana 4

Fuente: Elaboracién propia en base a informacién obtenida de ODEPA y
Asociacion Chilena de Organizaciones de Ferias Libres (ASOF).

64 Considerando la informacion de 372 Ferias Libres de 34 comunas de la Regién Metropolitana,

ubicadas en 8 territorios: Centro, Centro Sur, Norte, Oriente, Poniente, Sur, Sur-Oriente, Sur-Poniente.
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Anexo F: Ferias libres en provincias de la V y VIl regiones.

Cuadro F1: Ferias Libres en Provincias de la Region de Valparaiso

Provincia Comuna Numero N° de Ferias |Total Puestos| Habitantes
Habitantes Libres en Feria por Puesto
Calle Larga 11.085 1 11 1.008
Los Andes |Los Andes 73.909 4 163 453
Rinconada 7.921 1 11 720
92.915 6 185 502
Cabildo 20.869 1 23 907
Petorca La Ligua 37.650 1 35 1.076
Papudo 4.000 1 12 333
62.519 3 70 893
La Calera 49.503 2 179 277
Quillota Limache 45.025 1 50 901
Quillota 15.542 2 96 162
110.070 5 325 339
Cartagena 24109 4 155 156
San Antonio El Tabo 10.878 3 36 302
San Antonio 98.365 16 877 112
Santo Domingo 7.418 2 45 165
140.770 25 1113 126
Catemu 13.240 1 7 1.891
San Felipe Panquehue 6.567 1 10 657
Putaendo 16.984 1 10 1.698
SanFelipe 76.500 1 36 2.125
113.291 4 63 1.798
Casablanca 29.143 2 4 7.286
Concoén 56.594 1 19 2.979
Puchuncavi 15.983 1 6 2.664
Valparaiso Quilpué 87.120 10 1425 61
Quintero 25.441 2 191 133
Valparaiso 272.543 5 325 839
Villa Alemana 128.520 2 31 4.146
Vina del Mar 291.602 7 1126 259
906.946 30 3.127 290
Isla de Pascua |Isla de Pascua 3.791 1 17 223
3.791 1 17 223
Total General 1.430.302 74 4.900 292

Fuente: Elaboracién propia en base a informacién obtenida de USACH-ONG Espacio y
Fomento (2008) y Asociacion Chilena de Organizaciones de Ferias Libres (ASOF).

Estimacion de numero de habitantes Instituto Nacional de Estadisticas (INE). Censo de
Poblacion y Vivienda — Dato Comunal [2010]
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Cuadro F2: Ferias Libres en Provincias de la Region del Bio Bio

Provincia Comuna Numero N° de Ferias | Total Puestos| Habitantes
Habitantes Libres en Feria por Puesto

Arauco 41.774 2 103 20.887

Carfete 33.706 1 38 33.706

Arauco Curanilahue 30.649 2 210 15.325

Lebu 25.799 2 69 12.900

Los Alamos 20.899 1 58 20.899

152.827 8 478 19.103

Cabrero 29.950 1 74 29.950

Bio Bio Los Angeles 198.665 2 94 99.333

Yumbel 20.548 1 78 20.548

249.163 4 246 62.291

Chiguayante 119.265 3 224 39.755

Concepcioén 228.651 9 606 25.406

Coronel 108.589 5 550 21.718

Hualpén 85.712 1 221 85.712

Concepcién Hualqui 22.244 1 52 22.244

Lota 47.822 1 215 47.822

Penco 52.992 2 152 26.496

San Pedro de la Paz 96.222 5 463 19.244

Talcahuano 171.779 3 681 57.260

Tomé 56.026 4 371 14.007

989.302 34 3535 29.097

Bulnes 21.599 1 36 21.599

Chillan 176.709 4 590 44177

Coelemu 15.363 1 95 15.363

Ninhue 5.738 1 39 5.738

Niguén 11.421 1 37 11.421

Nuble Pemuco 8.821 1 45 8.821

Portezuelo 5470 1 40 5470

Quillén 10.376 1 13 10.376

Quirihue 11.880 1 39 11.880

San Carlos 51.383 1 175 51.383

SanIgnacio 16.067 1 66 16.067

Yungay 18.363 1 20 18.363

353.190 15 1.195 23.546

Total General 1.744.482 61 5.454 28.598

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion obtenida de USACH-ONG Espacio y
Fomento (2008) y Asociacion Chilena de Organizaciones de Ferias Libres (ASOF).
Estimacion de numero de habitantes Instituto Nacional de Estadisticas (INE). Censo de
Poblacion y Vivienda — Dato Comunal [2010]
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Figura F1: Composicion de la oferta en ferias libres de la region de Valparaiso.

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

Figura F2: Composicion de la oferta en productos alimenticios
para las regiones de Valparaiso y Biobio.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Composicion de la oferta alimentaria

Verduras Frutas Papas Otros alimentos
BV Region 49,12% 31,66% 7,24% 11,98%
BVII Regién 24,12% 30,76% 10,44% 34,68%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para ODEPA 2009.
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Figura F3: Lugar de compra productos hortofruticolas, region de Valparaiso.65

90%
80%
70%
60%
50%

Porcentaje lugar de compra

0% = oy
20% A
10% a o
0%
Vega o Central Chacras o Feria Otro
de Predio
Abastecimiento
B Verduras 73,0% 19,0% 5,8% 2,2%
B Frutas 85,0% 7,3% 7,3% 0%
BPapas 85,2% 8,6% 4,9% 1,3%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

65 Los comerciantes del rubro hortalizas se abastecen principalmente de las centrales Bellavista (25%),

Femacal (13,5%) y el Belloto (11,5%).

Para los comerciantes fruticolas, las centrales de mayor importancia corresponden a Bellavista (24,7%),

Femacal (23,5%) y Lo Valledor (11,1%).
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Figura F4: Lugar de compra productos hortofruticolas, region del Bio Bio.%
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B Verduras 93,4% 4,4% 0,0% 0,6% 1,6%
B Frutas 93,0% 6,3% 0,0% 0,0% 0,7%
OPapas 88,2% 6,6% 1,3% 1,3% 2,6%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

 La principal Central de Abasto o Vega para la region del Biobio es la Vega Monumental. Otras
mercados, de relativa importancia, son las vegas de Chillan y Los Angeles, entre otras.
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Figura F5: Perfil del proveedor de productos hortofruticolas, region de Valparaiso.
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BVerduras 37,0% 50,0% 0,0% 0,0% 4,0% 9,0%
BFrutas 18,0% 70,0% 1,0% 1,0% 5,0% 5,0%
OPapas 24,0% 64,6% 0,0% 0,0% 3,7% 7,7%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

Figura F6: Perfil del proveedor de productos hortofruticolas, region del Biobio.
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HVerduras 3,0% 94,0% 1,0% 1,0% 0,0% 1,0%
B Frutas 3,0% 96,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%
OPapas 3,0% 92,1% 1,3% 1,3% 0,0% 2,3%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.
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Figura F7:

Procedencia productos hortofruticolas, region de Valparaiso
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®Verduras 7,0% 57,0% 15,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 20,0%
B Frutas 1,0% 33,9% 18,2% 2,1% 0,0% 0,5% 26,6% 17,7%
OPapas 9,0% 23,0% 6,0% 46,0% 1,0% 0,0% 0,0% 15,0%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

Figura F8: Procedencia productos hortofruticolas, regién de Valparaisosg.
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®Verduras 21,0% 12,0% 18,0% 0,0% 0,0% 49,0%
EFrutas 22,0% 3,0% 18,0% 0,0% 18,0% 39,0%
OPapas 8,0% 55,3% 3,9% 0,0% 0,0% 32,8%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

®7 De las frutas que provienen del extranjero, el platano es el principal.

®8 De las frutas que provienen del extranjero, el platano es el principal.
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Cuadro F3: Tipologia de productor segun region, rubro frutas.

Tipo Region Metropolitana Valparaiso B d'::_bg':tl_;(é;ns Total
Productor Pequefio 10,53% 5,26% 21,05% 36,84%
Productor Mediano 15,79% 0% 31,57% 47,36%
Productor Grande 0% 0% 15,80% 15,80%
Total Regional 26,32% 5,26% 68,42% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

Cuadro F4: Tipologia de productor segun region, rubro hortalizas.®®

Tipo Region Metropolitana Coquimbo Valparaiso Bio-Bio Total
Productor Pequefio 22,72% 4,55% 13,63% 0,00% 40,90%
Productor Mediano 27,28% 13,63% 4,55% 9,09% 54,55%
Productor Grande 4,55% 0% 0% 0,00% 4,55%
Total Regional 54,55% 18,18% 18,18% 9,09% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio ONG-Espacio para estudio ODEPA 2009.

% | os productores provienen en su mayoria de la Region Metropolitana, principalmente de comunas

como Lampa, Colina y Malloco.
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ANEXO G: Perecibilidad relativa y vida util del producto fresco

Perecibilidad
relativa

Vida de almacenamiento
potencial (semanas)

Producto

Muy Alta

<2

Chabacano o albaricoque, zarzamora o mora,
arandano azul, cereza, higos, frambuesa, fresas,
frutillas, esparragos, germinados de frijoles, brécoli,
coliflor, cebolla verde, cebollitas, lechuga de hoja,
champindn, melones, chicharo, arvejas, espinaca
maiz choclero o maiz dulce, jitomate, jitomate rojo,
jitomate de bola o tomate (maduro); frutas y hortalizas
minimamente procesadas o de procesamiento ligero.

Alta

Palta, platano, uva, mandarina, guayaba, nispero

mango, melones, nectarina, papaya, durazno o melocoton,
ciruela, alcachofa, poroto verde, coles de Bruselas,

repollo o col, apio, berenjena, lechuga romana o de cabeza,
pimentén, calabacita, zapallito italiano, jitomate, jitomate rojo,
tomate o jitomate de bola (parcialmente maduro)

Moderada

Manzana y pera (algunas variedades), uvas (tratadas con SO,),
naranja, toronja, limoén de pica, kiwi, uva espina china,

caqui, granada o granada roja, betarraga o remolacha comun,
zanahoria, rabano, papa (inmadura)

Baja

Manzana y pera (algunas variedades), limon, papa (madura),
cebolla curada o seca, ajo, calabaza, calabazas de invierno,
camote, bulbos y otros propagulos de plantas ornamentales.

Muy Baja

> 16

Nueces, frutas y hortalizas secas.

Fuente: Elaboracién propia en base a FAO (2002)
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ANEXO H: Proyecciones de las rentas nominales en Chile.

Cuadro H1: Rentas nominales en Chile, periodo 2006 — 2009.

Rentas Nominales
Mes 2006 2007 2008 2009
Enero 294.090 311.089 341.839 365377,416
Febrero 295.178 308.514 341.651| 366318,504
Marzo 296.002 313.307 341.990( 367494,864
Abril 297.531 314.221 347.263( 368730,042
Mayo 298.560 315.050 347.132 369818,175
Junio 299.825 317.023 347.666( 370729,854
Julio 301.060 323.178 352.740| 372494,394
Agosto 302.148 324.531 354.896 373994,253
Septiembre 303.707 327.390 357.383| 375994,065
Octubre 304.442 333.873 358.599( 376788,108
Noviembre 305.236 331.308 360.797 377935,059
Diciembre 309.559 336.611 366.628( 381964,092
Promedio Anual 300.611 321.341 351.549 372.303
% Crecimiento 6,90% 9,40% 5,90%

Fuente: Elaboracién propia, a partir de informe INE
(Anuario de remuneraciones medias y costos medios 2008)

Cuadro H2: Elasticidad media ingreso de la demanda por subgrupos de
alimentos, segun nivel de ingresos de los paises (1996)

Bebidasy| Pany Carnes |Pescados| Lacteos | Grasasy | Frutasy Otr
Grupo de paises | Tabaco | Cereales Aceites | Vegetales| Alime
Ingresos bajos 1,247 0,527 0,780 0,910 0,860 0,546 0,636
Ingresos medios 0,836 0,373 0,641 0,720 0,693 0,402 0,514
Ingresos altos 0,440 0,170 0,356 0,393 0,381 0,196 0,281

Fuente: Elaboracién propia en base a Informe final de estudio, Chile Califica.
Proyecciones y desafios para el sector agropecuario de la V regién, su recurso
humano y del sistema de capacitacion y formacién (2005)
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ANEXO I: Precios promedio y diferencia entre maximos y minimos para distintos

productos hortofruticolas.
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Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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S Promedio Méx Cebolla S Promedio Min Cebolla

S Promedio Max Coliflor S Promedio Min Coliflor

Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)

Dif. S Promedio S-F Cebolla Dif. Max-Min Cebolla
Dif. S Promedio S-F Coliflor Dif. Max-Min Coliflor

Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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Kiwi Hayward Supermercado Kiwi Hayward Feria
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Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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Limdn Supermercado Limon Feria

Palta Hass Supermercado Palta Hass Feria

Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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Pimentdn Supermercado Pimentdn Feria

Repollo Supermercado Repollo Feria

Fuente: Elaboracién propia en base a informes de precio semanal (ODEPA)
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