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RESUMEN

Se realizé la evaluacion de los factores econdmicos que influyen en la comercializacion de arveja
(Pisumsativum L.) vaina verde en la provincia de Acobamba, esta zona tiene familias en extrema
pobreza, familias que se dedican en general a la agricultura y la ganaderia, percibiendo bajas
ganancias por su actividad, y que necesitan revertir esta situacion respaldandose. Y de los rubros de
mayor importancia econémica para los agricultores es el cultivo de arveja para ser comercializados
en vaina verde, para lo cual se encuestd a 200 productores mediante un cuestionario validado
utilizando el disefio en su forma transversal M—Xi—O1. El primer resultado que se obtuvo fue que
el 85.5% de los productores saben que el mercado nacional compra la arveja en vaina verde, 7% el
mercado regional, 3% los acopiadores, 1,5% el mercado local. El 90% de los productores estan
desean vender su producto al mercado nacional, el 9% al mercado regional, el 0.5% al mercado
local y otros 0.5% al acopiador.El 78% de los productores responden que los precios son inestables,
el 16% manifiestan que el precio del producto depende del mercado, el 4.5% de los productores
estan emprendiendo a otros mercados y estan seguros que sus producto tienen un precio estable y
el 1.5% no saben.El 64.5% de los productores lograron rendimiento medio, el 19% solo alcanzé un
rendimiento bajo, el 10.5% perdieron su inversién, y solo 6% sefialan que alcanzaron rendimiento
alto.El 55% de los productores se capacitan eventualmente, 32% se capacitan permanentemente y
13% de los agricultores estan capacitados solo en el tema.El 91% de los productores saben que la
ONG San Javier del Perd brinda asistencia técnica, otros 7% de agricultores saben que la
municipalidad provincial de Acobamba, un 0,6% quela Direccion regional Agraria, el 0,5% de los
mismos dicen que la Agencia Agraria Acobamba. El 46% de los productores sefialan que la
asistencia técnica es optima, 39% insisten que es insuficiente y 15% manifiestan que es de baja
calidad.El 79% de los productores sefialan que el momento de comercializar es cuando alcanza la
madures fisiolégica, el 11.5% cuando el precio del producto sube, el 8% por factores agroclimaticos
y por otros factores el 1.5%. EI 51% de los productores sefialan que comercializan su producto en
mes de marzo, el 19% en el mes de abril, el 17% en el mes de febrero y 12.5% en el mes de enero.
Palabras clave

Factores econdmicos, comercializacion de arveja
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INTRODUCCION

El trabajo de investigacién nace por interés colectivo, en primer lugar por ser un
profesional formado en el area agropecuaria, por lo tanto es una alternativa en el proceso
de desarrollo de la actividad econdmica; en segundo lugar por la necesidad de los
agricultores de la provincia de Acobamba de contar con un orden productivo calificado, es
decir que cada uno de los procesos productivos en la campafia deben ser bien
implementadas, desde la adquisicién de semillas hasta la comercializacion y asi asegurar
la rentabilidad. Por lo mismo, la importancia de la investigacion radica en exponer los
problemas negativos y positivos en la comercializacién de arveja en vaina verde en la
provincia de Acobamba. Entonces el planteamiento de problema fué: La provincia de
Acobamba es una zona que se dedica en general a la agricultura y la ganaderia,
percibiendo bajas ganancias por su actividad, y que necesitan revertir esta situacion
respaldandose, en uno de los rubros de mayor importancia econémica que es el cultivo de
arveja vaina verde; la misma que afianza su comercializacion, en los meses de enero,
febrero, marzo y abril. El trabajo buscé responder la interrogante. ¢ Cuales son los factores
econbémicos que influyen en la comercializacion de arveja en vaina verde en la provincia
de Acobamba? Uno de las experiencias mas relevantes fue el trabajo que realizo la
ONG CARE PERU con el programa “Redes sostenibles para la seguridad alimentaria-
REDESA" desde el afio 2002 hasta el 2007, publicado en su libro “Cadenas productivas
de arveja y haba”, una experiencia en Acobamba-Huancavelica. El problema de fondo
sobre el limitado acceso de las familias pobres a los mercados, regionales y al mercado
nacional. Otro de los trabajos que realizé fue la Municipalidad Provincial de Acobamba
desde el afio 2007 hasta el 2009 con el proyecto “Fortalecimiento de las cadenas
productivas de arveja y haba en el corredor econémico de la provincia de Acobamba’,
trabajaron principalmente con las asociaciones de productores agropecuarios de
Acobamba a través de la Federacién de Asociaciones de Productores Agropecuarios de
Acobamba-Huancavelica — FAPAAH. Cabe sefialar que la Asociacion Civil San Javier del
Per también ejecutd un proyecto “Fortalecimiento de la competitividad de las cadenas
productivas de haba y arveja para mejorar ingresos de familias productoras pobres de
Huancavelica” en las tres Ultimas campafias (2008-2009,2009-2010,2010-2011), con la



tnica misién de mejorar las condiciones de vida del agricultor acobambino. La hipétesis
que se plante para el presente trabajo de investigacion fue: Ho, los factores econdmicos
son determinantes en la comercializacion de arveja en vaina verde en la provincia de
Acobamba; Ha, Un factor economico es determinante en la comercializacion de arveja en
vaina verde en la provincia de Acobamba. El objetivo general: Identificar los factores
economicos que influyen en la comercializacion de arveja vaina verde en la provincia de
Acobamba y los objetivos especificos: Identificar mercados que demandan la arveja en
vaina verde, |dentificar la oferta de arveja en vaina verde, Identificar el precio de arveja en
vaina verde, Identificar el rendimiento y calidad de arveja en vaina verde, Identificar
frecuencia de capacitacion de los agricultores, identificar instituciones que brindan
asistencia técnica, Identificar el tipo de asistencia técnica que les brinda, Identificar
momentos de comercializacién de arveja en vaina verde, Identificar la época de venta

propicia de arveja en vaina verde.
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CAPITULO |
PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema
La provincia de Acobamba es una zona que tiene familias en extrema pobreza,
familias que se dedican en general a la agricultura y la ganaderia, percibiendo bajas
ganancias por su actividad, y que necesitan revertir esta situacion; respaldandose, en
uno de los rubros de mayor importancia econémica que es el cultivo de arveja vaina
verde; la misma que afianza la comercializacion, en los meses de enero, febrero,
marzo Y abril; pasando por mucho factores econdémicos en este proceso
1.2. Formulacion del Problema.
¢Cuéles son los factores econémicos que influyen en la comercializacion de arveja
en vaina verde en la provincia de Acobamba?
1.3. Objetivos.
1.3.1. Objetivo general:
Identificar los factores econdmicos que influyen en la comercializacion de arveja
vaina verde en la provincia de Acobamba
1.3.2. Objetivos especificos:
> |dentificar mercados que demandan la arveja en vaina verde,
> |dentificar la oferta de arveja en vaina verde
> Identificar el precio de arveja en vaina verde
> |dentificar el rendimiento de arveja en vaina verde por unidad de area
» I|dentificar la frecuencia de capacitacién de los agricultores
> |dentificar instituciones que brindan asistencia técnica

> |dentificar el tipo de asistencia técnica que les brinda

.3
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> |dentificar momentos de comercializacidn de arveja en vaina verde
> |dentificar la época de venta propicia de arveja en vaina verde.

1.4. Justificacion.

1.4.1. Relevancia social, econdmica y cientifica.

Social.

La identificacion de factores econdémicos agilizara la competitividad en la
comercializacién de arveja vaina verde en la provincia de Acobamba vy al
mismo tiempo contribuira a la mejora del nlcleo familiar y sociedad,
permitendo ampliar los conocimientos sobre las estrategias de
comercializacion del producto y disminucién de la pobreza extrema.
Econémico.

Al determinar todos los factores econdmicos en la etapa de comercializacion
de arveja vaina verde, se plantearan estrategias para reducir costos para
generar mayor ingreso econoémico para el productor.

Cientifica

Una vez que se desarrolla el proyecto existe la oportunidad de transferir los
conocimientos a los pobladores de la zona ampliando con ellos los factores
que deben tener en cuenta en la etapa de comercializacion de arveja vaina

verde en la provincia de Acobamba.
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CAPITULOII
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Arana (2009) al estudiar la comercializacién (produccion de leche) y proyecto de

produccion de arveja china, efectud el diagnostico socioecondmico, potencialidades

productivas y propuestas de inversion, en el municipio de Salama del departamento

de Baja Verapaz, llego a las siguientes conclusiones:

1.

Un gran namero de pobladores del Municipio, especialmente del &rea rural, viven
en condiciones de pobreza, debido a problemas en la infraestructura productiva
basica, la cual es deficitaria tanto en drenajes, agua, centros de salud, como en
vias de acceso, las cuales durante la estacién del invierno se vuelven

intransitables lo que dificulta la comercializacion de sus productos.

. El municipio de Salaméa carece de una infraestructura adecuada en materia de

salud pablica, insumos y equipo médico para el cuidado de la poblacién, debido
que el 87% de los centros poblados no cuentan con este tipo de servicio, por lo
que se ven obligados emigrar a otro Municipio aledafio para recibir atencion

médica.

. Se observd que las autoridades educativas del Municipio no cuentan con un plan

de seguimiento educacional para los niveles basicos y diversificados de la
poblacion en edad escolar, debido a que la principal cobertura radica en el nivel
primario; no obstante, al 2007 se evidencia una mejora en la cobertura educativa

del 56 y 64% respectivamente.

. Las inadecuadas politicas relacionadas con la tenencia de la tierra, el mal uso y

explotacion de la misma, asi como la falta de fuentes de trabajo; en gran parte por

.5.



la dependencia del cultivo, provoca la emigracion de los habitantes, hacia otros
centros poblados del pais y con mayor inclinacion a los Estados Unidos de Norte
América.

5. Los lugares vulnerables a desastres naturales, por construir viviendas en laderas u
orillas de rios, y que se ven afectadas por derrumbes e inundaciones se localizan
en las comunidades como: Chilascé, Tempisque, Payaque y Las Anonas.

6. La comercializacion de la leche de ganado bovino, es tradicional derivada de
costumbres arraigadas. No cuentan con asistencia técnica consistente, ofrecen
productos de baja calidad, presentan bajo volimenes de produccion y precios
desfavorables al productor.

7. El proyecto propuesto de produccién de arveja china es altamente rentable y
factible para ponerse en practica por los productores del Municipio, debido a que
se cuenta con las condiciones favorables de los suelos, clima, orografia e
hidrografia, mano de obra y los conocimienfos necesarios para producir y
comercializarse en el mercado de los Estados Unidos de Norte América.

Paredes et al. (2007) al realizar el estudio del conocimiento de la demanda de

productos y percepcion hacia la interdependencia econémica en el caserio Queral,

Caraz, Ancash, llegaron a las siguientes conclusiones:

1. Al contrastar la Ho, no se encuentra una relacion significativa entre la Percepcion
del conocimiento de la demanda y percepciéon hacia la interdependencia
econdmica en el caserio Queral en Caraz, Ancash.

2. La percepcion del conocimiento de la demanda es bajo y la percepcion hacia la
interdependencia economica es alto.

3. En la interdependencia econdmica entre los miembros de Queral categorizan a la
infraestructura con primer lugar.

4. Hay una relacién significativa positiva entre la percepcion del conocimiento de la
demanda del &rea percepcion de la oferta con la interdependencia econémica
hacia la percepcion de la oferta; indicador mas significativo para lograr alianzas
econdmicas para dirigir una gestion competitiva a un mediano plazo.

Asi mismo, se lograron los siguientes objetivos:

9



1. Ampliar el conocimiento académico de la psicologia social organizacional y

psicologia econémica de las organizaciones de las comunidades andinas.

2. ldentificar las percepciones, mediadoras de la interaccion interdependiente de los

miembros del caserio Queral para la formacion de relaciones interdependientes

econémicas (cadenas productivas).

3. Determinar el nivel percepcion del conocimiento de la demanda de sus productos

significativos del caserio Queral.

4. Disponer de dos instrumentos con nivel de confiabilidad de 0,78 y 0,90,

respectivamente.

2.2, Bases tedricas

2.1.1. Comercializacion

2.2.2.

CARE PERU (2 007) hace referencia de la experiencia de la provincia de
Acobamba; la comercializacién que utilizan los agricultores de esta zona es
basicamente a través de las ferias semanales que se realizan en varios
distritos, donde la unidad de medida es la arroba. La mayoria de los
productores no realizan una seleccion ni clasificacién para su comercializacion,
vendiendo una mezcla. Los agricultores de Marcas, Caja y Pomacocha tienen
dos sistemas de venta: uno a traves de las ferias y otras en sus mismas
comunidades. La frecuencia con que realizan sus transacciones estad en
funcién de sus necesidades; es decir, venden periédicamente y en bajos
volimenes. (CARE PERU, 2004) sin embargo menciona que, los productores
de algunos distritos (Acobamba, Caja, Paucara, y Anta) han desarrollado
algunas estrategias de venta organizada de habas en vaina verde. En lo que
respecta a la arveja verde, el cultivo mundial asciende hasta 806,000 ha, con
una produccion de 5.2 millones de toneladas y con un rendimiento medio de
6,467 kg/ha. Destacando asi en la produccion de arvejas verdes: Perd, Chile,
Argentina, Bolivia y Ecuador (Verisimo, sf).

Factores sociales

Organizacion de la Federacién de Productores Agropecuarios de Acobamba”,
Como consecuencia de la apertura econémica, y ante la ausencia de una

politica agraria disefiada desde el Estado Peruano para promover el apoyo de
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la pequefia agricultura, especialmente de la sierra, los productores se vieron
obligados a organizarse en forma asociativa a nivel nacional y una de sus
expresiones es la Federacion de Productores Agropecuarios de Acobamba
(FAPAAH) con el enfoque de construir cadenas productivas, buscando el
dialogo y alianzas estratégicas con los actores de la cadena - en este caso de
arveja y haba —de manera competitiva. Elio implico la necesidad de buscar una
mayor coordinacidn y concertacion para participar en mejores condiciones en
el mercado local y nacional. Para los pequefios productores agrarios, la
competitividad es un reto donde intervienen, ademas de los agricultores, otros
agentes como los proveedores de insumos, los prestadores de servicios de
capacitacion, asistencia técnica, distribuidores mayoristas y minoristas, los
industriales, el consumidor final. La FAPAAH (agrupa a cerca de 45
asociaciones de productores agrarios en actividad — en la zona existen mas de
90 asociaciones de productores), desde al afio 2003 hasta la fecha, se
convirtié en un actor fundamental en la comercializacién de arveja y haba, con
la tarea de aprender haciendo. Lo primero que hicieron fue organizarse de
manera asociativa, en fres niveles (asociaciones de nivel comunal, los
coordinadores distritales y la propia FAPAAH), luego buscaron informacion y
tenian que compartir con los asociados. De esa manera comenzaron a
evolucionar hacia la generacion de informacion y actuar como un facilitador de
las acciones de articulacién al mercado, llegando a convertirse en una
instancia especializada para comercializar en el mercado (Mercado Mayorista
de Lima). Esta experiencia de asociatividad y articulacién comercial, es el
resultado de la validacién de una propuesta del Programa (REDESA), cuyas
lecciones y aprendizajes es importante compartirlas, pues tienen la posibilidad
de ser replicadas en zonas similares de! pais, usando la metodologia de
manera secuencial y realizando adaptaciones de acuerdo a las caracteristicas
donde se opere. La experiencia se realiza bajo un enfoque de cadena de valor,
mostrando las actividades de organizacion de los pequefios productores para
el mercado mediante la FAPAAH. La experiencia muestra los siguientes

resultados: En materia de organizacion, se ha formalizado la FAPAAH ante los
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2.23.

Registros Publicos, SUNAT; reconocimiento a nivel local y regional, como una
organizacion representativa de los productores a Acobamba y las asociaciones
de base estan en proceso de ser autogestionarias. Los productores
organizados participan en los espacios de concertacion donde toman
decisiones para el desarrollo de su comunidad, distrito y provincia, como los
Consejo de Coordinacion Local a nivel provincial y distrital y en las
comunidades en los CODECOS (Comités de Desarrollo Comunal) (CARE,
2002).
> Emprendimiento de productores agrarios
En produccion se incrementd la productividad por unidad de area en
variedades mejoradas de arveja en mas del 100 % (de 1,544 a 5,000 kg/ha)
y en variedades locales de 1,544 a 3,500 kg/ha. Los productores han
mejorado sus capacidades y habilidades en la produccion y productividad.
Fabrican y utilizan abonos organicos como el Biol, Bocashi. Se incrementd
la demanda de mano de obra no calificada para la produccién. Hubo un
incremento de 25 jornales por hectérea. Se ha logrado infroducir variedades
mejoradas de arveja, que fueron adaptadas y validadas (Utrillo, Remate,
Usuy y Alderman). Las familias de pequefios productores estan dispuestas
a producir variedades mejoradas que demanda el mercado y hay un cambio
de actitud y mentalidad méas positiva.
Factores econdémicos
En cuanto a la comercializacion se ha logrado conocer el funcionamiento del
mercado mayorista de Lima. Los precios de arveja por kilogramo se
incrementaron de S/. 0.30 y S/. 0.50 céntimos de Nuevo Sol a S/. 0.85
céntimos de Nuevo Sol en promedio, lograndose precios a /. 1.30 y S/. 1.50
céntimos de Nuevo Sol. Desarrollo del producto (envase, marca) para
diferenciarse en el mercado, colocando la arveja verde al mercado limefio en
volimenes significativos con la marca “‘SUMAQ RURU" alcanzando
reconocimiento y posicionamiento como la arveja en vaina verde acobambina.
Se realizaron ruedas de negocios en ferias y festivales. Se incrementaron los

ingresos econdmicos para las familias y se establecieron acuerdos con los



2.24.

compradores en el mercado de Lima. Una caracteristica esencial del Programa
REDESA fue en proponer el reforzamiento de la institucionalidad local, como
una de las dimensiones del desarrollo, que tiene que ver con generar
mecanismos institucionalizados para la participacion democrética de las
familias en situacién de pobreza en el marco de la estrategia de seguridad
alimentaria. De esta manera, se buscé evitar el reforzar de nuevo practicas
Unicamente asistencialistas y no sostenibles, algo que caracterizd a los
programas de alivio a la pobreza impulsados por el Estado a fines del siglo XX.
La experiencia se ubica en la provincia de Acobamba, departamento de
Huancavelica, Per. Tiene 8 distritos: Andabamba, Paucara, Anta, Rosario,
Acobamba, Pomacocha, Caja Espiritu, Marcas. El Programa ha intervenido
directamente en el apoyo a la FAPAAH en 4 distritos: Acobamba, Pomacocha,
Caja Espiritu y Marcas. El clima es variado y se encuentran diversos pisos
ecoldgicos, desde el frio al templado, desde los 2,100 a 4,200 msnm. La zona
de produccion en arveja verde esta comprendida entre los 3,000 a 3,660 msnm
que corresponde al piso ecolbgico Quechua - Suni, caracterizado por
presentar un clima seco frigido cuya temperatura promedia anual es de 12°Cy
minima de 1° C; las precipitaciones pluviales en promedio son de 600 mm/m2 ,
la topografia de los terrenos agricolas es accidentado en algunos casos
agreste con pendientes de 20 a 30 % cuyos suelos presentan en su mayoria
texturas francos y franco arcillosos con presencia media de materia organica
(CARE PERU, 2002).
Factores fisicos
San Javier del Pert (2010), indica que en la comercializacion los factores
fisicos més determinantes son los siguientes.
> Centros de acopio
En la actualidad existen 45 centros de acopio instalados en las
comunidades dedicadas al cultivo de arveja, el material que compone la
estructura es rustica, las columnas de palo (eucalipto) y el techo de
calamina. Estas estructuras sirven para proteger al producto de la

insolacion, lluvias y para realizar los trabajos de seleccién y clasificacion.
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> Toma de decision
Los agricultores de la zona de Acobamba, estan organizados mediante
asociaciones de productores, y estan representados por la FAPAAH.

> Etiquetado del producto
En la actualidad son pocas las asociaciones que hacen el uso de las
etiquetas, que han sido formalmente reconocidos a nivel nacional; la gran
mayoria de los agricultores aun comercializan la arveja sin etiqueta.

> Seleccion
Hoy en dia los productores separan las impurezas del producto bueno; de
lado estan las muestras que tienen manchas y ataque de plagas.

» Calidad de producto
Los productores han implantado este atributo del producto porque al ser
mejores, los mercados cotizan los productos con precios justos, de lo
contrario son rechazados. Las categorias que generalmente envia para
comercializar los agricultores estan diferenciadas como extra, primera y
segunda.

> Accesibilidad
En la zona existen desde trochas hasta carreteras no asfaltadas pero que
en su mayoria estan en buen estado, se pueden trasladar desde las
comunidades con bastante facilidad hacia la capital de la provincia.

» Clima
En los meses de enero, febrero, marzo y abril (época de de fuerte
precipitacion) se realizan la cosecha de arveja en vaina verde. En estos
cuatro primeros meses el clima es cambiante desde dias lluviosos,
soleados y nublados.

» Jabas para empacar
En la actualidad se envian en sacos de 50 kilos, a diferencia de afios
anteriores donde la comercializacién se hacian en mallas de 120 - 140 kg.,

esto facilita para el traslado y el cuidado del producto durante el viaje.
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» Medios de transporte
Los medios de transporte estan al orden del dia, se cuenta con camiones
particulares que son contratados por los productores, a solo 0.20 céntimos
por kilo hasta la ciudad de Lima. La capacidad de los camiones varia desde
10,000 kg hasta los 20,000 kg.

2.2.5. Mercadeo Agropecuario

Alejandro (2 001) describe los principales lineamientos que deberian

contemplar dichas estrategias.

> Estrategia de producto
Dentro de las decisiones de producto se incluyen temas como: Eleccion del
producto, decisiones de mezcla de productos, utilizacién o no de marcas,
packaging, calidad de producto, caracteristicas o afributos del o los
productos. A excepcion del tema packaging (o envoltorio), que tiene menor
posibilidad de aplicacién en el sector, queda absolutamente claro que el
resto de las decisiones son también necesarias y trascendentes en las
empresas agropecuarias. Elegir si nos vamos a dedicar a la agricultura o a
la ganaderia, y dentro de cada una de dichas disciplinas si haremos trigo,
maiz, u otros cultivos, o si en ganaderia hacemos cria o invernada,
vacunos, ovinos o porcinos, o si por el contrario nos dedicamos a
producciones no fradicionales como blueberries, son decisiones de
marketing (eleccion del producto), independientemente de que una vez
tomadas pasan al area de produccién. Decidir si mezclamos producciones,
destinando superficies a diferentes cultivos o a diferentes tipos de
ganaderia, son decisiones de marketing (mezcla de productos). Optar por
comercializar con una marca, 0 bien hacerlo en forma tradicional, sin ella,
es una decision de marketing (utilizacién o no de marcas). Decidir la calidad
con la que vamos a producir un determinado cultivo o la produccién carnica,
es una decision de marketing (calidad de producto). Decidir si la carne
producida va a ser de tipo magra (baja en grasas) o si por el contrario va a
ser de alto contenido graso, es una decisién de marketing (caracteristicas o

atributos del producto). Sucede que muchas de dichas decisiones, son
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tomadas sin utilizar las herramientas que el marketing ofrece, incluso, sin
saber que son decisiones de marketing, son tomadas por el area de
produccion, en el convencimiento de que el &rea comercial nada tiene que
hacer en dichas decisiones. Y no podemos dejar de mencionar, que en
muchos casos, se produce en base a la tradicibn sin analizar las
posibilidades de producir variantes en los esquemas productivo-comerciales
(Ejemplo: sigo sembrando trigo, las mismas hectareas, la misma variedad,
con los mismos esquemas productivos, efc.). Esto seria el equivalente a un
industrial que produce siempre el mismo producto, en las mismas
cantidades, con las mismas caracteristicas y con el mismo esquema
productivo. Cuando el que se comporta de dicha forma es un industrial, un
comerciante o un productor de servicios, decimos que se olvidd del
marketing, pero no decimos lo mismo de un productor agropecuario.
Entiendo que esta tendencia debiera empezar a revertirse, quebrando la
resistencia a aceptar la importancia del marketing en el sector. Me referiré
puntualmente a cada tipo de decision de la estrategia de producto en el
ambito mencionado, comenzando por la eleccion del producto. No haré
consideraciones respecto al tema packaging, por las razones antes
mencionadas.

Eleccion del producto

Aligual que en el resto de las empresas, debemos decidir con que producto
o con cuales productos trabajar; y esta no es una decision menor sino de
una gran frascendencia. Y queda claro que no es una decision de
produccion sino una decisién de marketing, esto es cuél es el centro de
nuestro negocio. El empresario agropecuario tiene la posibilidad de efectuar
cambios en cuanto a cuales seran sus productos a producir y comercializar;
si bien la cantidad de tierras disponibles y su ubicacion geogréafica son una
limitante en cuanto a las opciones disponibles, es vital comprender que las
opciones existen: un productor puede producir trigo, soja, maiz, girasol,
alpiste, etc. y dicha decisibn es comercial. Quizd el empresario

agropecuario estd comparativamente en ventaja respecto a un empresario
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industrial que posee una estructura de produccion (maquinas, planta,
personal especializado) que es mucho mas dificil de adaptar a un cambio
de producto. El empresario agropecuario puede utilizar su tierra, de un ciclo
al otro con variantes solo limitadas por factores climaticos y técnicos
(ubicacién de la explotacion, disponibilidad de equipamiento, necesidad de
rotacion de cultivos, efc.). Sin embargo muchos productores, quiza influidos
por modelos mentales de décadas atras, siguen insistiendo en
producciones ya no rentables, sin analizar las posibilidades de cambio que
tienen. Producen trigo, porque siempre lo hicieron y no piensan cambiar. El
marketing, como disciplina, debe colaborar en uso de modelos mentales
mas abiertos en pos del mejoramiento de la rentabilidad, en este caso
puntual en la eleccién del o los productos a explotar. En este sentido, la
explotacion de los cultivos no tradicionales debe considerarse como una
opcién para el cambio de producto, cuando lo tradicional deja de ser
rentable; asi existen posibilidades como el de las especias, tomates
cherries, hongos, echalotes, arandanos, y hasta casos muy particulares
como la stevia, una hierba dulce oriunda del Chaco paraguayo, de la cual
se puede extraer un edulcorante natural no calérico, 300 veces mas dulce
que el azicar de caiia, y que no produce efectos perjudiciales en la salud ni
tampoco efectos cancerigenos. A su vez, dicho producto puede utilizarse
como edulcorante de mesa (producto a consumidor final) o como aditivo
para endulzar diversos preparados (producto industrial). Lo importante es
que los empresarios agropecuarios, deben tener presente estas u otras
opciones a la hora de tomar decisiones de producto. Estrategias de
crecimiento como las postuladas por Igor Ansoff, son plenamente
adaptables al sector agropecuario: penetracion del mercado, desarrollo del
producto, desarrollo del mercado o diversificacion. Pensar que mi producto
actual me va a permitir seguir obteniendo utilidades como en el pasado, es
tener una hipétesis de que las variables que inciden en el negocio van a

permanecer como en el pasado; y sabemos que esto ya no es asi. Por lo
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tanto debemos estar abiertos a la posibilidad de cambiar, como lo esta un
empresario de la industria, el comercio o los servicios.

Mezcla de productos

Esta claro que un empresario agropecuario puede diversificar su produccién
(varios productos de forma combinada), realizando una mezcla de
produccion rentable. Dicha mezcla esta limitada en este rubro por las
posibilidades del suelo y clima de nuestra explotacién, pero no impide la
diversificacion. La tipica “chacra” es un ejemplo de diversificacion, en donde
conviven cultivos, ganaderia, avicultura, verduras, etc.; y dentro de cada
rubro sus diversas variedades (decisiones de lineas de productos). La
determinacion de la mezcla es una decision de marketing que debe ser
tomada de forma empresaria, analizando posibilidades, disminuyendo
riesgos, y buscando rentabilidad, y por sobre todo tratando de evitar
decisiones en base a la tradicién, por las mismas razones que las
comentadas en el punto a).

Decisiones de marca

Hablar del uso de “marcas” en el sector agropecuario parecia hace algunos
afos poco menos que una entelequia. Esta claro que ya no lo es. Y la
tendencia debiera ser cada vez un mayor uso de las marcas. Las marcas
sirven en marketing como instrumento de identificacion y diferenciacion,
aspecto, este ultimo, que en el &mbito agropecuario no ha sido muy
explotado; la produccion de los denominados commodities (productos
indiferenciados) y los canales de comercializacion utilizados, parecieran
haber limitado seriamente el uso de marcas para este tipo de explotaciones;
sin embargo no es imposible su utilizacion. En principio debemos
diferenciar si el producto de nuestra explotacion es un insumo industrial o si
es un producto que con escasa transformacion o acondicionamiento llegara
al consumidor. En el primer caso, como por ejemplo en el trigo, maiz, soja,
etc., dado que son productos para uso industrial, quizé el uso de una marca
sea mas dificultoso (aunque no imposible); todo lo contrario si se trata de un

producto para el consumidor final, como el caso del sector fruticola o el de
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las diferentes producciones carnicas, en la cual solo se requiere de un
proceso que técnicamente podemos denominar de fraccionamiento para la
llegada al publico consumidor. En este caso, el uso de marcas como
elemento diferenciador es vital. Los ejemplos abundan con las marcas de
frutas, verduras y carnes, sobre todo si tenemos en cuenta el empuje
provocado por el siper e hipermercados que requieren mejor exposicion y
exhibicién de los productos. Un segundo aspecto de marcas en el sector, es
la doble posibilidad estratégica de su utilizacion: la marca propia individual y
la marca regional o corporativa del tipo “certificacion de origen”. La marca
propia individual es simplemente el uso de una marca autogenerada (o bien
adquirida o licenciada) para la venta de un producto agropecuario, como los
casos de las manzanas, pollos, carne de cordero, efc. Esto permite la
diferenciacién y la identificacion del producto, sobre todo como elemento
para demostrar y obtener beneficios reales de la calidad del mismo. Resulta
importante sefialar que resulta vital el armado de una cadena de
comercializacion que permita el fraccionamiento y/o envasado de los
productos con la marca, aunque no necesariamente el canal debe ser
propio sino que pueden realizarse acuerdos comerciales con terceros. Por
otro lado, la marca regional es el uso de una marca comdn con otros
productores, ya sea por acuerdos privados o bien mediante la creacién de
los denominados sellos de calidad regionales, como el caso de la marca
Carne Ovina Patagbnica, instrumentada por la Secretaria de Agricultura y
que garantiza la procedencia y la sanidad de los cortes de carne ovina; para
ello los faenamientos deben ser realizados por frigorificos especialmente
habilitados y previamente certificados. Esto permite la diferenciacion, en
este caso via el “origen” del producto que garantiza ciertos atributos del
mismo que se presupone son valorados por los consumidores. En el caso
del uso de marcas regionales, dado que se frata de una marca que sera
usufructuada por varios productores, el esfuerzo debera ser encabezado
por el conjunto, con lo que lo ideal seria que se canalice via las

instituciones que agrupan a los productores. Si se trata de un sello de
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calidad, normalmente existe participacion de organismos publicos que
reconocen Y producen las certificaciones. Aunque el impulso deberia ser
privado. Es importante sefialar que ambos tipos de marcas (la marca propia
individual y las regionales comunes) no son incompatibles entre si, sino que
son instrumentos que se pueden utilizar en forma combinada potenciando
sus efectos. El siguiente esquema resume ambos conceptos:

Calidad de producto

La decision de calidad es una de las mas importantes decisiones a tomar
denfro de la estrategia de producto. Queda claro que un producto,
cualquiera sea, no necesariamente debe ser producido con la maxima
calidad posible, sino con la méxima calidad demandada por el cliente. De
manera que estd dentro de nuestro alcance determinar la calidad de
nuestra produccion en cuanto a dos parametros principales: nivel de calidad
(alta, media, baja), la que estara directamente relacionada con los
requerimientos de la demanda, es decir del mercado; y por otro lado
consistencia de la calidad, es decir permanencia del mismo nivel de calidad
en el tiempo (por ejemplo, que los granos o la produccién carnica tengan
siempre los mismos atributos definidos, sin variabilidad entre partidas).

La calidad, por tanto, es una decision de marketing que como tal, depende
de los requerimientos del destinatario, quien nos demandara mayor o
menor nivel de calidad de la produccion. Y en el sector agropecuario, dado
que se trata de productos que finalmente serén de consumo alimentario, la
tendencia es hacia la exigencia de altos niveles de calidad no solo en el
producto mismo, sino también en el proceso de produccion, como ocurre
con la demanda de productos organicos (Ejemplo: verduras organicas,
azucar organico, especias organicas, efc). En este sentido resulta de gran
importancia la comunicacion de tal caracteristica, dado que la misma no
resulta visible por si misma, lo cual nos obliga a destacar dicho atributo.
Esto marca la tendencia hacia el uso de estrategias comunicacionales
(adaptadas a las circunstancias) también en el ambito agropecuario. Por

ultimo, una decisién de producir con alta calidad, puede ser complementada
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con una politica de marca acorde, a los efectos de destacar dicha condicion
de calidad (ver decisiones de marca).

Atributos y caracteristicas del producto

Los atributos son las caracteristicas que deben presentar nuestros
productos a comercializar; dichos atributos deben siempre relacionarse con
la demanda (cliente), situacién muchas veces no muy contemplada por los
productores agropecuarios. Muchos ejemplos existen de producciones que
no cumplen con los requerimientos del mercado; es decir los mercados
cambian y las producciones no se adaptan a dichos cambios. Un caso
particular en este sentido es el del trigo, en donde segun los especialistas,
en Argentina tenemos un estandar de calidad de trigo absolutamente
desactualizado, y sin produccion de variedades adaptadas a la demanda;
me permito a continuacion, presentar algunas expresiones vertidas de parte
del consultor en temas agropecuarios, Patricio Lamarca, en el Congreso
CREA de Regién Mar y Sierras, realizado en Tandil: "Otro aspecto es que la
calidad de nuestros trigos no ha mejorado —por no decir que ha
empeorado-. En general, producimos un trigo que no es consistente y que
ha perdido la calidad de corrector que tenia afios atras. Ademas, tenemos
un estandar de calidad de trigo absolutamente desactualizado”. "Como
contrapartida, todos nuestros competidores mundiales estan apostando a la
calidad del trigo. Todos ellos tienen, de alguna manera, sistemas de
regulacion de oferta pablica o privada; cuentan ademas con instituciones
especificas que promueven el cultivo; venden productos diferenciados y el
agricultor recibe informacién sobre el comportamiento y destino de las
diferentes variedades; todos realizan marketing de calidad, y en varios
casos la produccion de una variedad se hace luego de que la misma haya
sido aprobada por el comprador final". "Y no estamos hablando de nichos,
sino de la generalidad del mercado. Australia, por ejemplo, exporta en la
actualidad 45 segregaciones diferentes a 45 destinos distintos". Dichas
expresiones ejemplifican lo quiero transmitir: la poca relacién entre las

necesidades del mercado y los productos que se ofrecen, lo cual equivale a
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decir que no se practica la esencia misma del marketing, es decir ofrecer lo
que el cliente requiere. En el mercado cérnico, por ejemplo, los atributos
predefinidos del ganado dependeran del destino del mismo. Si es para
consumo interno debera cumplir con ciertas especificaciones relacionadas
con lo requerido por el mercado interno; si es para exportacion los
requerimientos seran otros, pues el mercado es otro. Obviamente, los
atributos requeridos determinaran la forma y procesos de produccion. Por
ejemplo, si el mercado al que quiero abastecer demanda carne de tipo
magra, el sistema de alimentacion del ganado debera adaptarse a dichas
circunstancias, aunque ésta Ultima es ya una decision del area de
produccion. Pero no confundir, la primera decisién es la de “que” voy a
comercializar y a “que” mercado; esto marcara los atributos necesarios de
los productos, lo que finalmente determinara la forma de produccién. Esto
puede esquematizarse como sigue: Resumiendo, las decisiones de
marketing agropecuario son las que determinan las decisiones de

produccion, y no a la inversa.

> Estrategia de distribucion

Lo que en marketing se conoce como estrategia de distribucion incluye
temas vinculados a los canales de distribucion, incluyendo desde Ia
eleccion del mismo, pasando por su desarrollo y llegando hasta la eleccion
de la forma de distribucion fisica del producto. Sin lugar a dudas este es
uno de los temas de marketing agropecuario centrales a tratar, por la
importancia y la influencia que posee en el negocio. Las siguientes son
algunas decisiones vinculadas a esta estrategia: Eleccion del canal de
distribucion (directos / indirectos — cortos / largos), decision de momentos
de comercializacion, logistica (almacenamiento, distribucion fisica),
Comunicacién frente a los canales. Con la salvedad de las decisiones de
comunicacién frente a los canales, cuyo peso en el sector es por ahora
relativamente menor, el resto de las decisiones son de fuerte trascendencia
en el ambito de los negocios agropecuarios. A continuacion algunas

puntualizaciones al respecto.
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> Eleccion del canal a utilizar

Como primera medida, la eleccion del o los canales de distribucion que se
utilizaran. Lo que tiempos atras era una decision casi obvia, hoy ya no lo
es; quiza afios atrés, vender una produccion de granos no tenia mayores
alternativas; habia que solicitarle a la casa acopiadora de confianza que
realizara |a venta; hoy a dicha alternativa — que por cierto sigue vigente —
se agregan otras que pasan desde operar en los mercados a término
hasta la utilizacién de alguno de los portales que brindan servicios
vinculados a los agro negocios, y que permiten bajar los costos de
comercializacion y utilizar canales directos que antes parecia imposible
utilizar. El uso de estos portales, (del tipo agroexpress.com o
agrositio.com, por ejemplo), implican: La posibilidad de utilizar canales
directos mediante modalidades del tipo “venta a remate”. Vincularse en
forma directa con demandantes, como el caso de la venta de trigo a los
molinos harineros. Bajar costos de comercializacién por el acortamiento
del canal. También los cambios producidos en los puntos de venta han
tenido incidencia en la forma de comercializar las producciones. La
generalizacion del consumo en supermercados e hipermercados, brindan
oportunidades a los productores de llegar mas directamente a los
consumidores, como el caso de productores de hortalizas (papas, batatas)
o verduras y frutas. En este sentido, los productores paperos pueden
fraccionar producciones y comercializarlas directamente en los
supermercados, con la oportunidad de diferenciar su produccién. Esto
implica un esfuerzo mayor en el fraccionamiento y presentacién, aunque
con mayores precios unitarios y posibilidad de mayores margenes de
rentabilidad. Los cambios en las formas de consumo, como consecuencia
del menor tiempo de que disponen los consumidores, provocaron la
aparicion de industrias de productos congelados o del tipo “listos para el
consumo”, [o que a su vez tiene incidencia en la comercializacién agricola.
Un ejemplo es la instalacién en nuestro pais, més precisamente en la

ciudad de Balcarce en la Provincia de Buenos Aires, de industrias como
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Mc Kain que producen papas cortadas listas para la fritura, y que brindan
la oportunidad de comercializar grandes producciones paperas a dicha
empresa; esto trae como consecuencia la adaptacion en cuanto a
atributos y calidad del producto a los requerimientos (muy exigentes, por
cierto) de la industria procesadora. Inclusive brinda la oportunidad de
efectuar esquemas asociativos para lograr los volimenes demandados.
En definitiva, tanto los avances informéticos (internet) como las
generalizaciones del consumo en las grandes superficies comerciales y
las tendencias al consumo de alimentos “semipreparados” por la escasez
de tiempo de los consumidores, han provocado nuevas oportunidades en
el uso de canales de distribucién en el ambito agropecuario, con
tendencia al acortamiento de los mismos. Precisamente es quiza Ia
aparicion de canales mas directos, el aspecto mas significativo de los
cambios vinculados a las decisiones de distribucién del marketing
agropecuario.

Decision del momento de venta

Un tema vital del negocio agropecuario es la eleccién del momento de la
venta, que sin dudas es una decision de marketing y especificamente
integrante de la estrategia de distribucién que estamos analizando. Claro
que es una decision que se encuentra influenciada por varios factores,
tanto internos como externos, lo cual complica el analisis; dichos factores
son minimamente, los siguientes:

Los precios del mercado.

Las necesidades de recursos financieros.

Las politicas de comercializacién de la empresa agropecuaria.

El comportamiento de la demanda.

La disponibilidad de la produccién.

Las expectativas respecto a la evolucion del mercado.

El tipo de producto.

La actitud frente al riesgo del productor.

© ©® N o o w2

El uso de futuros y opciones
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10. Los costos y posibilidades de almacenamiento de las producciones

En el caso de los productos agricolas, es claro que los precios son
sustancialmente inferiores en los momentos de cosecha, por una simple
razén de crecimiento de la oferta; esto provoca la necesidad de intentar
diferir el momento de comercializacion, lo que a su vez dependera de las
posibilidades financieras de la empresa. Existen estudios de precios que
permiten estimar el comportamiento de los precios, lo que ayuda en la
decision. Herramientas como los mercados de futuros y opciones,
permiten disminuir riesgos. Es decir que son varios los factores a analizar
para decidir el momento de la comercializacion, que sin dudas es del area

de marketing.

» Logistica

Las decisiones logisticas incluyen el manejo fisico de los productos
incluyendo el almacenamiento y gestion de inventarios, por lo que en el
sector agropecuario no se trata de temas menores. Respecto a las
decisiones de almacenamiento de stocks, no pueden realizarse
consideraciones sin antes mencionar que tipo de produccién se esta
analizando; en el caso de la agricultura, los costos de almacenamiento de
los granos resultan elevados, y por lo tanto las decisiones de diferir
momentos de venta en busca de mejores precios deben contrastarse con
los costos de conservar y mantener granos en existencia. Dichos costos,
no solo son el del almacenamiento fisico (mantenimiento del silo propio o
servicio del silo ajeno), sino también el costo financiero de mantener el
valor del stock inmovilizado durante su permanencia en el activo. Si bien
el mecanismo de andlisis no es diferente que para el caso de una
empresa comercial o industrial, debemos destacar la magnitud de los
montos de stocks involucrados en el caso de las empresas agropecuarias,
lo cual realza la importancia de la decision. Por otra parte, en el caso de la
ganaderia, tanto en cria como en invernada, a lo mencionado
anteriormente se suma un elemento adicional: el mayor kilaje del ganado

en produccion, no necesariamente implica que el precio del kilo se
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mantenga, sino que por el contrario tiende a caer, por lo que seguir
engordando el ganado, al margen del costo operativo que implica, puede
traer aparejado reducciones del precio unitario del “producto” terminado.
Este aspecto debe también ser analizado al considerar el momento de
comercializacion y el consecuente “almacenamiento”. Respecto al manejo
fisico de las producciones, el tema de la forma de distribucion fisica del
producto es la decision mas trascendente de distribucion a analizar, es
decir como transportar el producto terminado al cliente. Si bien no existen
demasiadas opciones, la eleccion merece consideracién. Transporte
propio o ajeno, tal o cual transportista, son decisiones a tomar. Inclusive,
en el caso de la ganaderia, el momento del frasporte merece
consideracién, debido a la pérdida de peso de los animales durante el

transporte al lugar de destino.

> Estrategias de precio y comunicaciones

Como ya he mencionado son las decisiones de marketing con menos
alcance en las empresas agropecuarias. Aunque el poder decisorio sera
mayor en la medida de que la produccion sea diferenciada. Si produzco
maiz de tipo estandar (producto basico), no tengo injerencia en el precio,
soy sblo un tomador; si produzco especies aromaticas con una marca y
sello de calidad, puedo tener mayor acceso a la politica de determinacion
de precios. Algo similar ocurre con las decisiones de comunicacién: tiene
poco sentido comunicar las bondades de “mi” maiz, si es igual que el del
resto de los productores; en cambio, si mi producto es diferenciado, tiene
sentido y sera fundamental comunicar dicha diferencia via los medios que
el marketing me brinda. Por ejemplo comunicar los atributos de mi
produccion de verduras organicas, o las cualidades de papas embolsadas
y con marca en un hipermercado. Sin dudas que a mayor diferenciacion,
mayor necesidad de comunicacion y mayor posibilidad de manejar
precios; incluso podria utilizar los precios como un elemento més de
diferenciacién (precios altos como signo de calidad). El siguiente esquema

sintetiza los conceptos planteados respecto a las decisiones de precios y
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comunicaciones: Dado que la tendencia es (y deberia ser) a diferenciar
los productos, las estrategias de comunicaciones y precios comenzaréan a

cobrar mayor peso en el marketing agropecuario.

> La diferenciacion en la empresa agropecuaria

El concepto de diferenciacion en marketing resulta fundamental. Articulos
de toda clase e incluso libros enteros hay escritos sobre el tema. EI més
reciente, “Diferenciarse o morir’ de Jack Trout es un recetario de como se
puede diferenciar un producto y como no fracasar en el intento. Creo que
la diferenciacion es ya no solo posible en el ambito agropecuario, sino
estrictamente necesaria. Es evidente que en este &mbito [a aplicacion del
concepto no resulta tan sencilla; sin embargo hay ejemplos que lo dicen
todo, como el del azlcar organico. En la provincia de Misiones, casi la
totalidad de la produccion azucarera es orgénica, contando en la
actualidad con 670 productores que tienen sus chacras certificadas para
la produccidn orgénica por la Organizacioén Internacional Agropecuaria
(OIA). Esta particularidad o atributo del producto, permite diferenciar el
mismo del aztcar tradicional, lo cual hace que la produccion de la zafra
del 2001, ya esté vendida a paises europeos, como ltalia y Alemania, y
con un precio diferencial. Es lo que Jack Trout denomina diferenciacion
por la forma en que se produce, sefialando que es un buen elemento
diferenciador. Y de aqui se desprende un concepto esencial: en el
marketing agropecuario, la diferenciaciéon no sélo puede darse por el
producto en si, sino también por las técnicas de produccion utilizadas, las
cuales, como en el caso de las producciones orgénicas (sin fertilizantes ni
productos que dafan el medio), resultan sumamente valoradas por los
consumidores. Dependiendo del caso, los productos organicos tienen en
la actualidad precios de mercado de entre un 20% y un 70% superiores a
los tradicionales, situacion que reafirma dicha valoracion por parte del
mercado. En este sentido, resulta interesante destacar que nuestro pais
posee territorios que son factibles de certificar para este tipo de

producciones, lo que representa una ventaja competitiva respecto a
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paises europeos que los productores deberian explotar. En el &mbito de la
ganaderia, la “terminacion” del ganado es un elemento diferenciador que
hoy se aplica y que permite obtener ventajas econémicas; ejemplo de ello
es el remate mensual especial de Aberden Angus que realiza una casa de
remates nacional, en la cual se comercializan animales de la raza con
ciertas caracteristicas de terminacioén que obtiene un precio muy superior
al del promedio del mercado, por la calidad del mismo; alli concurren
ciertos frigorificos, e hipermercados que buscan came de alto nivel de
calidad. E incluso, nétese que se utiliza un canal especifico (el remate
mensual especial) que le asegura a los compradores la existencia de un
producto Premium que ellos buscan y por el que estan dispuestos a pagar
un sobreprecio sobre el de mercado. La diferenciacion como concepto
esencial de marketing permite evitar los efectos de la commoditizacion de
los productos, situacién habitual de las producciones agropecuarias
tradicionales. Es evidente que las formas de diferenciarse son dificultosas
en el sector, pero no son imposibles de encontrar y desarrollar. Si ello se
logra, la diferenciacion como herramienta de marketing resultara vital a los
efectos mejorar la rentabilidad de los productores y la consecuente
sustentabilidad de sus explotaciones. El sector deberia tender a pasar de
la produccién de commodities a la produccién de los denominados
especialities, es decir productos con diferenciacion valorada por el
mercado consumidor. Este es el camino que nos marca el marketing
agropecuario.
2.2.6. Economia agricola de mercado
Caldentey (s/f) realiza varias citaciones de otros autores sobre la economia
agropecuaria y es como sigue:
> La economia agraria tradicional
Vergara (1935) considera que la economia agraria como doctrina cientifica
independiente nace en la primera mitad 0 a mediados del siglo XIX y se
refiere al "estudio de la ordenacion de la empresa agricola, de la direccion y

organizacion de la labranza, orientado hacia la investigacion de los medios
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2.2.1.

productivos empleados en la explotacién agricola y su combinacion, al
objeto de conseguir el mejor resultado”. Se trata de un planteamiento
dirigido exclusivamente a la empresa agraria, es decir sin considerar
aspectos mas amplios como los de politica agraria, mercados, estructura
agraria, etc. Se puede interpretar que la economia agraria es una parte de
la agronomia, pudiendo considerarse como el célculo Gltimo que sirve para
determinar la rentabilidad de las distintas actividades agrarias. El profesor
Vergara considera a los alemanes como los primeros que se ocuparon de
esta ciencia citando a Thaer y a Goeritz. Cita también a algunos autores
franceses como Gasparin, Boussingault y Lavergne e italianos como
Cuppari que publicé en 1869 en Florencia un "Manuale dell' agricoltore".
Este libro es citado por Serpieri (1946) como obra clasica de la economia
agraria. En una fase posterior, principios del siglo XX, los "economistas
agrarios" empiezan a ocuparse del "interés colectivo de la produccion
agricola". La economia agraria pasa a ser una rama de aplicacion de la
ciencia econémica. Vergara (1935) considera que en ltalia, Valenti y
Bordiga son los iniciadores de la nueva tendencia, siguiéndole Serpieri,
Dragoni y Tassinari.
Segun Lacoponi (1994) refiriéndose a Italia, "El concepto de la empresa
agraria, presente en la doctrina en las investigaciones de los economistas
agrarios hasta después de la segunda guerra, ha ido desapareciendo
progresivamente de la escena con poca afioranza y mucho alivio"; el autor
se refiere a "la adopcién por parte de la economia agraria italiana de la
teoria neoclasica".
Los factores de la produccion
> Historia de los factores de produccion
Roman et.al. (s/f) consideraban que para producir bienes y servicios era
necesario utilizar unos recursos o factores productivos: la tierra, el
trabajo y el capital. Esta clasificacién de factores sigue siendo muy
utilizada en la actualidad. Por tierra se entiende no sélo la tierra agricola

sino también la tierra urbanizada, los recursos mineros y los recursos
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naturales en general. Por capital se entiende el conjunto de recursos
producidos por la mano del hombre que se necesitan para fabricar
bienes y servicios: la maquinaria o las instalaciones industriales, por
ejemplo. Conviene que esto quede claro ya que la palabra 'capital' se
usa muchas veces de forma incorrecta para designar cualquier cantidad
grande de dinero. El dinero solo sera capital cuando vaya a ser utilizado
para producir bienes y servicios, en cuyo caso se llamara capital
financiero. El dinero que se vaya a utilizar para adquirir bienes de
consumo no puede ser llamado capital. Por trabajo se entiende la
actividad humana, tanto fisica como intelectual. En realidad toda
actividad productiva realizada por un ser humano requiere siempre de
alglin esfuerzo fisico y de conocimientos previos. Esta clasificacion de
los factores productivos se correspondia biunivocamente con un analisis
"sociologico” del sistema econoémico en tiempos de los economistas
clasicos. En la Inglaterra del siglo XVIII habia tres clases sociales
claramente diferenciadas: la aristocracia, propietaria de la tierra, la
burguesia, propietaria del capital, y los trabajadores. La justificacién de
los ingresos de la aristocracia y de la burguesia resultaba de la
retribucién de los factores que poseian y que dedicaban a la produccion.
En la actualidad la clasificacion ha perdido mucho sentido. No existe hoy
una aristocracia terrateniente separada de la burguesia y es frecuente
encontrar trabajadores que poseen algunas acciones y son propietarios
también de una vivienda. Factores de produccién: Es el objeto inmediato
de alguna empresa, es la produccion de bienes y servicios, realizando la
transformacion de materias primas mediante el empleo de mano de obra
y maquinas. La transformacion, aparece como la combinacion de cuatro
factores; la tierra (recursos renovables y no renovables), el trabajo (la
mano de obra), el capital (compuestos esencialmente por maquinas) y la
organizacion (capacidad empresarial).Medios utilizados en los procesos
de produccién. De forma habitual, se consideran cuatro: la tierra (bienes

inmuebles), el ftrabajo, el capital (por ejemplo, una inversién en
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maquinaria) y la organizacion; a veces se considera que la funcion
empresarial es el cuarto factor de produccion. La disponibilidad relativa
de estos factores en un pais (su dotacién de factores) es uno de los
aspectos mas determinantes de la inversion y el comercio internacional.
Para que una empresa logre sus objetivos tiene que conseguir la mejor
combinacién de los factores de produccion disponibles. Esta
combinacién variara a lo largo del tiempo y dependera de la necesidad
de crecimiento, de la disponibilidad de mano de obra cualificada y de la
experiencia de los gestores, de las nuevas tecnologias y de los precios
de mercado de los distintos factores de produccion. Los recursos
econdmicos son [os diferentes tipos de mano de obra, el capital, la tierra
y el espiritu empresarial que se utiliza para producir bienes y servicios,
puesto que los recursos de toda sociedad son limitados o escasos, su
capacidad para producir bienes y servicios también es limitada. Debida a
dicha escasez, todas las sociedades tienen el problema de que producir,
como producir, para quien producir, como racionar los articulos en el
tiempo y como lograr el mantenimiento y crecimiento del sistema. En
una economia de libre empresa, es decir, aquella en que el gobierno no
controla la actividad econémica, todos esos problemas se resuelven
mediante el mecanismo de los precios.

Tierra

Es la fuente de toda materia prima proveniente del suelo y del subsuelo.
Bienes inmuebles, suelen clasificarse asf aquellos que lo son por
naturaleza, por incorporacion y por destino. Se les denomina bienes
inmuebles corporales. Existe una categoria final denominada inmuebles
por analogia que recoge los derechos que recaen sobre bienes
inmuebles en aquellos paises donde las cosas incorporales también
entran dentro de la clasificacion en muebles e inmuebles. Los inmuebles
por naturaleza son el suelo y todas las partes sélidas o fluidas que
forman su superficie y profundidad, como por ejemplo las minas, las

canteras y los escoriales (mientras su materia permanece unida al
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yacimiento), y las aguas naturales o embalsadas, asi como todo lo que
se encuentra bajo el suelo, sin que intervenga la obra del hombre. Se
consideran inmuebles por incorporacién los edificios, caminos y
construcciones de todo género adheridas al suelo, los arboles y plantas,
y los frutos pendientes, mientras estuvieran unidos a la tierra o formaran
parte integrante de un inmueble (no, por ejemplo, si estan en macetas o
cajones que puedan transportarse de un lugar a otro), asi como todo lo
que esté unido a un inmueble de una manera con caréacter fijo, de suerte
que no pueda separarse de él sin producir quebrantamiento de la
materia o deterioro del objeto. Los inmuebles por destino son aquellas
cosas muebles que son dispuestas con intencién (como accesorias de
un inmueble) por el propietario de éste, sin estarlo de forma fisica. Asi,
suelen considerarse dentro de esta categoria las estatuas, relieves y
otros objetos de uso y ornamento emplazados en edificios o heredadas
por el duefio (de tal forma que revele el propésito de unirlos de un modo
permanente al fundo) las maquinas, instrumentos, utensilios de labranza
y mineria y demas utensilios destinados a la industria o explotacion que
se realice en un edificio o heredad, los viveros de animales, palomares,
colmenas, estanques o criaderos analogos cuando el propietario los
haya instalado o los conserve con el propésito de mantenerlos unidos a
la finca de forma permanente, asi como los abonos destinados al cultivo
de una heredad que se encuentren en las tierras que han de utilizarse.
Los bienes inmuebles han recibido de modo tradicional un trato méas
severo para su adquisicion, enajenacion y en general para su trafico,
porque se han considerado como la base del patrimonio y la solvencia
del sujeto. Este diferente frato, respecto de los muebles, proviene en
esencia de la época medieval y continud durante el periodo codificador
gracias, entre otros factores, al auge de la fisiocracia que contemplaba
la naturaleza como la Unica fuente de rentas. En la actualidad, junto al
Derecho civil codificado, es corriente la presencia de leyes especiales

que regulan determinados tipos de inmuebles (legislacién agraria y
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urbanistica) o que regulan contratos referentes a ellos (arrendamientos
urbanos y rasticos por ejemplo) con una finalidad mas social que la mera
conservacion de los mismos dentro del patrimonio.

» Conceptos hasicos
El problema de la distribucion del Ingreso Nacional entre los factores de
la produccién es un tema que ha preocupado a muchos economistas. El
analisis de la distribucién funcional, se refiere especificamente a como
son remunerados los factores tradicionales de la produccion: La tierra
(T), El trabajo (L) y el Capital (K), a través del proceso productivo, o, en
ofras palabras, que parte de los ingresos corresponde a la renta, a los
salarios y a la ganancia capitalista. (cfr. Mochon y Beker, 1997. Cap. 14)
Por otra parte, lo que distingue a la Economia Agraria de la Economia
General es la especificidad de la produccion agropecuaria y sus
vinculaciones, hacia adelante y hacia atras del proceso productivo
primario. La produccién agropecuaria, a diferencia de la produccion
industrial, reconoce la particularidad de la tierra como factor de
produccion, pues la tierra es el medio fundamental en el que se apoya la
actividad primaria. Tiene caracteristicas propias que lo distinguen de los
ofros factores en el sentido de que no es producida por el trabajo
humano, es no reproducible, es limitada en cantidad y es de calidad
heterogénea.

2.2.8. Funciones del sistema de comercializacion

Perotti (s/f) entiende por sistema de comercializacién a un sistema que

comprende todas las actividades econdémicas que llevan a cabo las

funciones necesarias fisicas, trasmiten la informacion relacionada y

coordinan la produccion, de acuerdo con las demandas del consumidor.

Esta concepcion considera al sistema en su integridad y a la coordinacion

entre las distintas etapas como un ingrediente fundamental para la

eficiencia de la totalidad del sistema. Cuando se menciona la eficiencia del

sistema, se estd haciendo referencia a dos tipos de eficiencia: la técnica y

la relacionada con el descubrimiento del precio. La eficiencia técnica da
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cuenta de las relaciones insumo-producto involucrado en la tarea de
engendrar ufilidad atreves de todo el sistema. El producto cambia de forma
(adquiere valor forma), se llevan a cabo funciones de almacenaje y
transporte (adquiere valor de espacio y de tiempo), todas las actividades
econémicas son financiadas y el producto, finalmente, llega a manos del
consumidor. La eficiencia en el descubrimiento del precio esta relacionada
con lo anterior. Es la capacidad del sistema para poner en marcha un
cambio y Alentar la reasignacion de recursos para mantener una
consistencia entre lo que se produce y lo que el consumidor demanda. El
mecanismo de precio, por lo tanto, es fundamental como sistema de
comunicacién para retransmitir los deseos del publico consumidor a
quienes producen. El precio se convierte en un sefial. El sistema de
comercializacién entonces, es un juego de funciones econémicas que, que
lejos de estar rigidamente estructurado, es interactivo y flexible. El
funcionamiento de un sistema depende del resultado neto de todas las
decisiones tomadas por los individuos que operan en cada una de las
fases. Como las decisiones no se toman en el vacio, el ambito en que se
opera determina que decisiones pueden tomarse. La mayor o menor
eficiencia del sistema y la mayor o menor flexibilidad para adecuarse a esa
realidad cambiante, ejerci6 y ejerce una influencia notoria en Ia
determinacion de los niveles de precio percibidos por el productor y en los
pagados por el consumidor, mas alla de la incidencia obvia de los mercados
internacionales.
Interaccion de los sistemas de produccion-comercializacion
> La cadena agro-comercializadora en el Sector Agropecuario
Nova (s/f) confirmo en los inicios de la década de los noventa la
actividad de acopio y comercializacién delos productos agropecuarios
continud en su totalidad bajo la gestion y/o la regulacion del MINAG. La
crisis econdmica de los noventa (periodo especial), motivd grandes
afectaciones a los niveles de produccion del sector agropecuario

cubano, algunas de estas producciones ain no han logrado hasta el
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presente su plena recuperacion. La compleja situacion econémica
registrada conllevd a principio de los afios noventa el inicio de la
modificacién de las relaciones de produccion, lo cual condujo a
transformaciones y cambios en la tenencia de la tierra, el cooperativismo
como linea fundamental de desarrollo en las formas de produccion
agricola y la reapertura del mercado campesino (creacién 1980 y cierre
1987), pero bajo el nombre de mercado libre agropecuario (octubre de
1994) y con la particularidad de que todos los productores estatales y
cooperativistas pudieran acudir al mismo, después de haber cubierto los
compromisos de entrega fijados con el estado, asi como también el
sector privado. El acopio y comercializacion de los productos
agropecuarios, en los afios noventa mostré la situacion siguiente:
Mantener un mercado estatal basado en convenios de obligado
cumplimiento y precios oficiales, a través del cual se propone asegurar
el consumo normado dela poblacién, el consumo social y el mercado en
divisas. El mercado libre agropecuario de libre formacién de precios,
bajo las relaciones de oferta y demanda, donde se pueden ofertar los
excedentes sobre las ventas contratadas con la Empresa Estatal de
Acopio el Estado y/o del autoconsumo. Resulta incuestionable que en
los afios noventa, la crisis econdmica impactd la red de acopio y
distribucién de la produccion, la cual se vio seriamente afectada. Sus
actividades por lo general fueron limitadas al espacio local, dando lugar
al surgimiento de nuevos canales de acopio y distribucién de la
produccién agropecuaria, pero gradualmente regulada por las
administraciones estatales. La reapertura del mercado libre
agropecuario condujo a la reaparicion de una doble forma de
comercializacién, méas amplia que la registrada entre 1980 y 1987,
dando un espacio a los intermediarios (acopiadores y
comercializadores), no estatales. La participacion de los productores y
comercializadores privados por lo general han mantenido el predominio

en la participacion en los mercados libres agropecuarios. Con la
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reapertura del mercado libre agropecuario surge de nuevo una opcién
para los productores, que por la via de precios superiores a los pagados
por la Empresa Estatal de Acopio estimule al incremento de la
produccion y para los consumidores también una opcion ante el
mercado de productos normados o racionados. De igual forma, ademas
del mercado racionado existente, se desplegé una amplia segmentacion
de los mercados de ventas de alimentos, los cuales constituyeron otras
opciones: Mercado de Alimentos Racionados, Mercado Libre
Agropecuario (MLA), Mercado de Tienda en Divisa (estatal), Mercado
Estatal de Productos Agricolas a precios topados, Las Ferias
Agropecuarias, Ventas en los huertos y organopénicos (agricultura
urbana), Puntos de ventas y placitas, Cadena de Tiendas (Poder
Popular: venta de arroz, frijoles, cérnicos, entre otros),Mercado
subterraneo. A finales de los noventa el acopio y distribucién presentaba
la composicidn que se muestra a continuacion.
> Entidades de Acopio y distribucién de la produccién agropecuaria
1998, producciones Entidades Acopiadoras y/o distribuidoras Destino
inmediato

Producciones—» Entidades acopiadoras y/lo —»-Destino
distribuidoras inmediato
I g g
Empresa de Semilla

. _ Poblacion
Viandas, Hortalizasy | Empresas de Acopio
) L Mercado en
Granos Intermediarios Privados .
Divisas

Empresa de Frutas Selectas

Fuentes: MINAG, 1998
Todo este proceso de segmentacién de los mercados contribuy6 al

surgimiento de redes locales de acopio y distribucion bajo la atencién de
las Administraciones del Poder Popular en los territorios. Estas redes
establecieron los vinculos de ciertos productores con centros escolares,

asilos de ancianos y otros centros sociales priorizados 0 con mercados
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agropecuarios estatales. Entre estos (ltimos resulta destacable la red de
acopio y ventas operada por la agricultura urbana. El surgimiento de
otras redes comercializadoras, ademas de la red estatal de
comercializacién agropecuaria, reanimé el papel de los intermediarios
privados entre productores y consumidores. Labor del intermediario es
necesaria y especializada como parte de la divisién social del trabajo, en
cierta medida reconocida, pero no en toda la extension que le
corresponde, que ademas encierra intereses propios o que en
determinada forma ha incidido sobre el abastecimiento urbano y los
precios al consumidor. Dada esta situacion tanto la red de acopio de los
intermediarios privados como la estatal, se han incrementado de forma
paulatina por redes de comercio minorista conformadas por mercados
libres estatales y no estatales, asi como mercados, placitas y puntos de
venta, a los que pueden acudir todos los productores-
oferentes1.Algunas producciones agricolas y pecuarias, tales como:
papa, café, cacao, leche, huevos, carne vacuna y miel de abejas; no se
le permite su acceso y comercializacion en el mercado de libre
formacion de precio. El resto de las producciones acuden al mercado de
libre formacién de precio, a través de los oferentes privados (los cuales
por lo general han mantenido la mayor representatividad),
cooperativistas y estatales. Las Uniones ramales y otras entidades
estatales continuaron realizando el acopio de las producciones de las
entidades especializadas que le estdn vinculadas. En realidad la
comercializacion de la produccion agropecuaria se encuentra
condicionada por un mercado altamente regulado, la vigencia de la
dualidad monetaria y una insuficiente oferta sobre todo por parte del
sector cooperativo y estatal. Por otro lado, las producciones con destino
a la exportacion o al turismo no han encontrado el suficiente estimulo de
ingresos en divisas, para los productores. En el periodo inmediato a la
crisis econdmica de los afios noventa (segundas mitad de la década de

los ochenta), la actividad de acopio y comercializacion se caracterizé por
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el predominio de las empresas estatales de acopio, registrando baja
eficiencia y no contribuy6 a estimular [a produccion. A la vez el mercado
libre campesino que funcion6 durante el periodo 1980-1987, con la sola
participacion del privado estimul6 la produccion en este sector, pero no
logra ampliar lo suficiente, la oferta ni el consumo por estar dominado
por la oferta. En plena crisis de los noventa la reapertura del mercado
libre agropecuario sobre la base de una modalidad més amplia con la
inclusion de todos los productores y propiciando la comercializacién de
los excedentes, contintio estando dominado por la oferta, debido a que
los productores y la Empresa Estatal han estado sometidos a elevados
niveles de compromisos de entrega con el acopio estatal, los cuales se
mueven entre el 70-80% & mas, en algunas1 La Resolucion Conjunta
del MINAG N°1de 2006, “Reglamento para la comercializacion de
productos agropecuarios y la concurrencia de los productores a los
mercados agropecuarios”, redefinié los productos que pueden circular
en los distintos mercados y sus requisitos, asi como sus respectivos
concurrentes, acorde al Decreto Ley No 191 de 1994.de sus
producciones, a precios establecido con la Empresa de Acopio Estatal,
que por lo general suelen ser inferiores a los precios en el mercado libre
de los alimentos. En octubre del 2008 (a raiz del paso de los
huracanes), fueron establecidas una serie de medidas restrictivas
respecto al abastecimiento de los alimentos agricola, a través de la
cadena comercializadora de los mercados de libre formacién de precio,
segln la relacién de oferta-demanda. Dentro de ellas se fijaron precios
topados a los productos que se ofertan en dicha cadena. Estas medidas
se encaminaron en lo fundamental, a que los precios no mostraran
incrementos desmedidos y evitar con ello que ciertos sectores sacaran
determinados provechos individuales ante la disminucion de la
disponibilidad de los alimentos. Sin embargo esta medida en cierta
forma contribuyd a la disminucion de la oferta (oferta que ya venia

registrando reduccién antes de las afectaciones de los huracanes), ante
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la posibilidad de que los precios prefijados no cubran los costos a lo
largo de la cadena comercializadora. Los mercado se vieron casi 0
talmente desabastecidos y el abastecimiento por medio de los mercados
estatales de precios topados, no dispusieron de la capacidad de
respuesta para absorber la demanda no satisfecha o cubierta en los
mercados de precios de libres oferta y demanda. De igual forma se
implementaron una serie de requisitos, autorizaciones, entre otras, que
se convirtieron en medidas restrictivas, que no facilitaron a que se
mantuviera un flujo continuo en el abastecimiento de los alimentos,
convirtiéndose en barreras de acceso al mercado y con ello una
disminucion en la oferta. No obstante las regulaciones establecidas por
medio de los precios topados, se manifestaron diversas formas de
ventas de los productos en dicho mercado, que finalmente en la practica
se tradujo en determinados momento en un incremento de precios,
efecto contrario a lo inicialmente concebido. La disminucién de la oferta
particularmente en el dltimo trimestre del afio también derivé en pocas
opciones para el consumidor y a la vez le proporciond un mayor poder
de mercado para los oferentes. En periodo sefialado también se
manifesto el cierre de los conocidos puestos de ventasen los barrios y la
no celebracion de las ferias agropecuarias. Los puestos de ventas
comenzaron a reabrirse a fines de afio y posteriormente se cerraron,
significando una opcion de venta menos y con ello no facilitando el
acceso de los consumidores. Estos puestos de ventas, presentaban una
mayor sistematicidad en la oferta, mejor surtido y calidad que los
mercado estatales de precios topados, aunque con precios ligeramente
superiores. Desde el punto de vista geografico estos establecimientos se
encontraban mas cercanos para los consumidores. Evidentemente estas
medidas pudieran constituir el predmbulo de un proceso de
reorganizacién del acopio y comercializacion de los productos
agropecuarios y de acuerdo a lo acontecido pudiera encaminarse hacia

una mayor centralizacién, a consolidar mas el monopolio del acopio y
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comercializacion, dejando poco margen a la diversidad de formas
comercializadora, donde los productores pudieran tener un mayor
espacio y una mayor participacion en la cadena de valores generado en
comercializadora del ciclo produccién-distribucién-cambio-consumo, con
lo cual se verian estimulados a producir mas. Los reiterados analisis
sobre la tendencia de la disminucién de la produccién agricola y
ganadera (2001-2008 y hasta el primer trimestre del afio 2009), asi
como la no utilizacion eficiente del medio de produccion fundamental del
sector la tierra, manifestado por medio del incremento cada vez mas de
las tierras agricolas ociosas(1233 miles de ha, “Uso y tenencia de [a
tierra dic 2007, algunos consideran que pudiera ser superior a los dos
millones de ha.), y los bajos rendimientos agricolas, conducen a
considerar que las fuerzas productivas en el Sector Agropecuario se
encuentran detenidas y se requiere eliminar los obstaculos que frenan
del desarrollo delas mismas, es decir transformar las relaciones de
produccion. Recordar que las relaciones de produccién (relaciones
econdmicas), dependen de como estéan distribuidas en la sociedad los
medios de produccion, de como estd resuelto el problema de la
propiedad de dichos medios. La forma .de propiedad determina el
caracter del nexo, que une al productor con los medios de produccién,
no sélo en la fase de la produccion material sino también en las
relaciones de distribucién, cambio y consumo. De la forma de propiedad
depende asi mismo el caracter de la distribucion forma y cuantia de los
ingresos de los miembros de la sociedad. De encaminarse hacia un
proceso de modificacién de la relaciones de produccion con vista a
eliminar las trabas que detienen el desarrollo de las fuerzas productivas,
necesariamente se requiere del analisis de las formas de propiedad y de
como se encuentra resuelto el problema de la propiedad a lo largo del
ciclo produccion distribucién-cambio-consumo. Lo anterior conduce al
planteamiento de algunas interrogantes: ;se siente el productor duefio

real, en las condiciones por las cuales ha transitado?, ¢ha logrado el
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productor alcanzar el sentido de pertenencia? Hasta el presente como
ya se ha sefialado lo que ha predominado en la fase de comercializacion
(distribucién-cambio), de los productos agropecuarios ha sido la forma
estatal (propiedad estatal, el acopio y comercializacion estatal), con
resultados no del todo favorables (pérdidas de cosechas, atraso en los
pagos a productores, desestimulo en la produccion, entre otros). Desde
el nivel central hasta la base se han realizado reiterados cambios
organizativos, estructurales, que inclusive han motivado en
determinados momentos ruptura de la continuidad de la cadena agro
productiva comercializadora, separando ain mas a los productores de la
comercializacion; pero estos cambios siempre se han realizado dentro
del marco del monopolio o casi monopolio del acopio y comercializacion
estatal, con independencia del organismo central donde haya estado. De
lo que se trata es de lograr que el productor (a lo largo del ciclo
produccion distribucion-cambio-consumo) se sienta duefio y finalmente
logre alcanzar el sentido de pertenencia. Es cierto que el productor no
abandonara el é&rea de trabajo (el surco), para comercializar él
directamente su produccion, pero si puede lograr la continuidad y
culminacion del reconocimiento social real de su trabajo, por medio de
una extension de su trabajo, creando y organizando cooperativas
comercializadora de segundo grado, que responda a los intereses de los
productores, para que comercialicen sus producciones, algunas hasta
los mercados concentradores y/o otras hasta los establecimientos
minoristas, si asi lo consideran teniendo presente el tipo de producto,
mas perecedero, surtido, sistematicidad, calidad, demanda y precio.
También de forma individual si los productores disponen de las
condiciones materiales y la logistica para poder realizarlo, bajo las
formas organizativas que se establezcan. Con ello una parte importante
del valor que se genera en la cadena comercializadora se revertiria en
los propios productores estimulando de esa forma la fuente creadora.

Ademés comenzaria a resolverse un viejo e importante problema
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pendiente de solucionar; referido a la accién de los intermediarios, antes
de 1959 (sobre la base de un marcado interés individual de ganancia) y
después de 1959 (sobre el beneficio del interés social), los cuales por lo
general se han apropiado de la mayor proporcion del valor que se
genera en el ciclo produccién-distribucion-cambio-consumo y de lo que
trata es que finalmente sea el productor el que reciba la mayor
proporcidn del valor que el genera y se convierta en un factor de
estimulo que se revierta en mayores incrementos de la produccién de
alimentos. Lo anterior conllevaria a la diversificacion de este proceso,
evitando el monopolio de la comercializacién, facilitando que los
productores de forma cooperada e individual participen de forma méas
directa en el mercado e incidan sobre el; simplificando la cadena de
comercializacion, lograr reducir pérdidas y gastos sociales. La diversidad
del proceso de acopio y comercializacion, con la presencia de los
cooperativistas, productores individuales y la Empresa Estatal de
Acopio, se pudiera presentar como una alternativa, ante las formas
monopdlicas tradicionales y como parte importante delas
transformaciones de las relaciones de produccion, que se requiere para
eliminar aquellos nudo o trabas, que impiden el desarrollo de las fuerzas
productivas. Un elemento importante a tomar en cuenta lo constituye los
procedimiento y técnicas necesaria, para realizar proyecciones y
estimados. Resulta necesario perfeccionar los métodos, aplicar la
ciencia y la técnica en las proyecciones y el calculo de los estimados de
produccion, de cdmo se movera la demanda de la poblacién (eliminando
esquemas y métodos normativos), y hacia donde se encamina la
industria y la generacién de fondos exportables. Realizar determinadas
estimaciones de la demanda, ante un consumo historicamente limitado
por la oferta y conformada por pocas opciones, asi como el establecer
nuevas estructuras (algunas de ellas generadoras de mas burocracia), la
presencia de regulaciones vigentes (el objeto social, mecanismos

establecidos impide a los productores vender directamente a las
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empresas que no sea a través de la Empresa de Acopio), y sin una
consolidacion y ampliacién de un mercado de insumos, maquinaria e
implementos; se convierten en elementos que alejan a los productores
de las decisiones, lo separan del sentido de pertenencia y lleva implicito
el no reconocer o minimizar la existencia real del mercado. En ocasiones
surge la impresién, de que todos estos mecanismos, estructuras y
regulacion van encaminados a sustituir o desentenderse de la existencia
y el papel del mercado, cuando este constituye una realidad objetiva. El
ignorar su existencia, implica a la vez ignorar el papel que pudiera
desempefiar como herramienta, que facilite el proceso de la distribucion,
donde las instituciones estatales participen como un elemento mas, que
acude al mercado, pero vele por el comportamiento adecuado de este,
de los precios, actuando como regulador en busca del equilibrio de la
oferta y demanda, precios y en defensa del interés del consumidor, con
el empleo de mecanismos econémicos apropiados. Es evidente que, a
partir del incremento de produccion registrado en el primer trimestre del
2009, en algunas producciones agricolas (tomate, cebolla), aflora un
problema en el acopio y comercializacion, transportacion y la industria
procesadora, de los productos agricolas y pecuarios, problema que ya
existia dentro del ciclo produccién-distribucion cambio-consumo, y que
se ha manifestado como cierta crisis en el ciclo(particularmente acopio-
comercializacion), pero sin perder de vista, que el problema fundamental
radica en la produccién, en la limitacién de la oferta y no en la
circulacién, es bien cierto que este eslabdn (acopio-comercializacion) del
ciclo enfrenta dificultades, donde el andlisis y solucion no resulta
aconsejable realizarlos separado del sistema del cual forma parte. Se
romperia la continuidad y el enfoque sistémico. Es indiscutible que la
industria de beneficio (incluye el empaque), de los productos agricolas
(que se inserta en el eslabén del acopio y la comercializacion), casi no
existe (mayormente para el beneficio de las hortalizas, frutas,

tubérculos, granos, esta ausencia incrementa las posibilidades de las
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pérdidas) y la industria procesadora encierra dificultades: falta de
capacidad, obsolescencia, falta de envases, entre otros aspectos. Por lo
tanto el enfoque sistémico se hace extensivo a la conservacion
(almacenes, frigorificos), de los productos cosechados y a la industria en
toda su extension. Una vez mas se impone la necesidad del enfoque
sistémico y dentro de él, la valoracién de nuevas alternativas, en el
analisis de la problemética del sector agropecuario cubano, que abarque
el ciclo sefalado, bajo el enfoque sistémico, en busca de eliminar
aquellos obstaculos que impiden el pleno desarrollo de las fuerzas
productivas.
2.3. Hipodtesis.
2.3.1. Hipotesis
Ho:.
Todos los factores economicos identificados por los productores influyen
positivamente en la comercializacién de arveja en vaina verde en la provincia
de Acobamba.
Ha:
No todos los factores econdémicos identificados por los productores
positivamente en la comercializacién de arveja en vaina verde en la provincia
de Acobamba.
2.4. Variables de estudio
2.4.1. Variable independiente:
Factores econémicos
2.4.2. Variables dependientes:

Comercializacion de arveja
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Ambito de estudio
3.1.1. Ubicacion Politico:
Regién
Distrito
Provincia

Lugar
3.1.2. Ubicacion Geogréfica:

Altitud

Latitud Sur

Longitud Oeste
3.1.3. Factores Climatico

Precipitacion pluvial
Temperatura
Humedad relativa
Distancia

Fuente

3.2.Tipo de investigacion.

: Huancavelica

: Acobamba, Pomacocha y Caja
: Acobamba

: Acobamba, Pomacocha y Caja

: 3550 msnm
:12°48'11"
1 74°34'10"

: promedio anual 600-800 mm

: promedio anual 12°C

. promedio anual 55%

: Dentro del distrito

: SENAMI Estacion meteoroldgica Acobamba.

El presente trabajo de investigacién fue de tipo descriptivo, orientado a realizar el

diagnostico participativo.
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3.3.Nivel de investigacion.

El presente trabajo de investigacion correspondié al nivel descriptivo-explicativo, por

el interés de encontrar los factores econémicos que influyen en la comercializacién de

arveja (Pisum sativum L.) vaina verde en la provincia de Acobamba.

3.4. Método de investigacion.

Esta investigacion pertenece al método cientifico descriptivo, cuyo procedimiento nos

permiti6 conocer los factores que influyen en la comercializacién de arveja (Pisum

sativum L.) vaina verde en la provincia de Acobamba.

3.5. Disefio de Investigacion

3.5.1.

3.5.2.

Tipo de disefio:

El disefio de la investigacion es no experimental en su forma transversal
descriptiva.

M- Xi —» 01

Donde:

M = muestra de elementos o0 poblacion

Xi = variables de estudio

01 = resultados de la medicién de las variables

—: conector de causalidad

Técnicas Estadisticas:

Factores economicos. La técnica de campo para la recoleccion de
informacién a emplear, fue de entrevista y encuesta estructurada.
Comercializacién de arveja. Para La técnica de campo para la recoleccion de

informacién a emplear fue de entrevista y encuesta estructurada.

3.6. Poblacion, Muestra, Muestreo

3.6.1.

3.6.2.

Poblacion:

Estuvo constituido por 200 productores de arveja.

Muestra:

Como la poblacion es pequefia la muestra que se tomo son los 200
productores de los tres distritos (Caja, Pomacocha, Acobamba), entonces la

muestra se denomina poblacional.
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3.6.3. Muestreo:
Como la poblacién es pequefia, el muestreo se realizo a los 200 productores
de los tres distritos (Caja, Pomacocha, Acobamba), entonces el muestreo se
denomina poblacional - muestral.

3.7. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos.

3.7.1. Técnicas
La técnica de campo de recoleccion de informacion fue la entrevista y encuesta
estructurada.

3.7.2. Instrumentos:
Cuestionario: Elaborado por el tesista con la finalidad de conocer los factores
econoémicos que influyen en la comercializacion de arveja en la provincia de
Acobamba.

3.7.3. Unidad de analisis:
La unidad de analisis fue por campafia de los tres distritos (Caja, Pomacocha,
Acobamba), en intervencion con la tesis.

3.7.4. Instrumento de medida:
Cuestionario validado.

3.8. Procesamiento de recoleccion de datos

3.8.1. Operativa del instrumento de recoleccion de datos.

> Se convocaron a los productores agropecuarios de los distritos de
Acobamba, Pomacocha y Caja, cada uno en su jurisdiccion.
> En cada reunidn convocada se realizo la entrevista personal a todos los
agricultores asistentes.

3.8.2. Fuentes de la informacion.
Analisis en el lugar, mediante encuestas.

3.8.3. Técnica de campo
La técnica de campo para la recoleccidn de informacion a emplear, fue de

entrevista y encuesta estructurada tipo cuestionario.
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3.9. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos
La técnica utilizé fue el analisis estadistico con el uso del programa SPSS. Los
resultados que se obtuvieron fueron las frecuencias absolutas, las frecuencias

porcentuales y barras.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1, Presentacion de resultados

4.1.1. Resultado N° 1. Mercados que demandan la arveja en vaina verde.

Cuadro N° 01

¢ Sabe usted que mercados compran su arveja?

Variable Frecuencia | Porcentaje | % vélido | % acumulado
Mercado local 3 1,5 1,5 1,5
Mercado regional 14 7,0 7,0 85
Mercado nacional 177 88,5 88,5 97,0
Acopiadores 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente - Elaborado por el tesista 2 011

En el cuadro N° 1, muestra que 88.5% de agricultores de 200 encuestados,
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y Caja) saben que el mercado
nacional es el que compra su producto, el 7% de agricultores saben que el
mercado regional es el que compra su producto, 3% de los mismos saben que
el acopiador es el compra su producto y solo 1,5% agricultores sabe que el

mercado local es el que compra su producto.
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Grafico N° 01

¢Sabe usted que mercados compran su arveja?
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<Sabe usted que mercados compran su arveja?

En el grafico N° 1, se puede observar que 177 agricultores de los 200
encuestados, de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja), saben que el
mercado nacional compra su producto, 14 productores saben que el mercado
regional compra su producto, 6 productores saben que el acopiador compra su
producto y finalmente solo 3 productores saben que el mercado local compra
su producto. Este gréfico nos indica claramente que la gran mayoria (95.5%)
ya accedid al mercado nacional y regional, y una minoria (5.5%) de
agricultores saben que solo el mercado local y el acopiador compra su
producto.
4.1.2. Resultado N° 2. Oferta de la arveja en vaina verde

Cuadro N°2
LA qué mercado le gustaria vender su arveja con frecuencia?
Variable Frecuencia | Porcentaje | % valido | % acumulado

Mercado local 1 0,5 0,5 0,5
Mercado regional 18 9,0 9,0 95
Mercado nacional 180 90,0 90,0 99,5
Acopiadores 1 0,5 0,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011

En el cuadro N° 02, muestra que el 90% de los agricultores de los 200

encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) estan
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deseosos de vender su producto al mercado nacional, el 9% de agricultores al
mercado regional, el 0.5% de los agricultores al mercado local y otros 0.5% de

agricultores al acopiador.
Grafico N° 2

LA que mercado le gustaria vender su arveja con frecuencia?
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2A que mercado le gustaria vender su arveja con frecuencia?

En el gréafico N° 2, se puede observar que el 90% de los agricultores de los
200 encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) estan
deseosos de vender su producto al mercado nacional, el 9% de agricultores al
mercado regional, el 0.5% de los agricultores al mercado local y otros 0.5% de
agricultores al acopiador. Este grafico indica que la gran mayoria de los
agricultores (99%) desean ofertar su producto al mercado nacional y regional, y
solo 1% al mercado local y al acopiador.

4.1.3. Resultado N° 3. Precios de la arveja en vaina verde por camparia

Cuadro N°3
£ Qué opinién le merece los precios de arveja en cada campania?
Variable Frecuencia |Porcentaje| % valido | % acumulado

Son estables 9 4,5 45 4,5

Son inestables 156 78,0 78,0 82,5
Varian dependiendo del mercado 32 16,0 16,0 98,5

No saben 3 1,5 1,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011

En el cuadro N° 03, muestra que el 78% de los agricultores de los 200

encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) responden
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que los precios en cualquier mercado son inestables, el 16% de agricultores
manifiestan que el precio del producto depende mucho al tipo de mercado que
se vende, el 4.5% de los agricultores estan emprendiendo a otros mercados y
estan seguros que sus producto tienen un precio estable y el 1.5% de los

agricultores no saben.
GraficoN° 3

L Qué opinidn le merece los precios de arveja en cada campana?
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2Qué opinion le merece los precios de arveja en cada campana?

En el grafico N° 3, se observa que 156 agricultores de los 200 encuestados
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y caja) responden que los
precios son inestables en cada campaiia, 32 agricultores manifiestan que
varian dependiendo del mercado, 9 agricultores dicen que los precios son
estables y solo 3 agricultores no tienen respuesta al respecto. Este gréfico
indica que los precios inestables se presentan en cada campafia para la
mayoria de agricultores (78%).

4.1.4. Resultado N° 4. Rendimiento de arveja en vaina verde

Cuadro N°4
¢ Qué rendimiento obtuvo usted en la ultima campafia agricola?
Variable Frecuencia | Porcentaje |% valido| % acumulado

Rendimiento alto: 6-7 tn 12 6,0 6,0 6,0
Rendimiento medio: 4-5tn 129 64,5 64,5 70,5
Rendimiento bajo: 3 tn 38 19,0 19,0 89,5
Perdida de inversion; 0-2 tn 21 10,5 10,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011
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El cuadro N° 04, nos muestra que el 64.5% de los agricultores de los 200
encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) lograron
rendimiento medio, el 19% solo alcanzo un rendimiento bajo, el 10.5% de
agricultores perdieron su inversién, y solo 6% sefalan que alcanzaron

rendimiento alto.
Grafico N° 4

2Qué rendimiento obtuvo usted en la dltima campafa agricola?
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¢ Que rendimiento obtuvo usted en la Gltima campana agricola?

En el grafico N° 4, se observa que 129 agricultores de los 200 encuestados
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y caja) revelan que en la tltima
campaiia alcanzaron rendimiento medio, quiere decir que han recuperado
el capital y una pequefia utilidad, 38 agricultores nos permite conocer que
solo han recuperado su capital, 21 agricultores no cosecharon nada
perdiendo su capital y 12 agricultores han obtenido rendimiento alto, quiere
decir que lograron alcanzar buenas utilidades y mantuvieron su capital para
la siguiente campaiia. Este grafico indica que la inversién realizada en la

ultima camparia en general fue adversa para los agricultores.
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4.1.5. Resultados N° 5. Capacitacion de agricultores

Cuadro N°5
¢Cudl es la frecuencia con la que se capacita en la actividad agricola?
Variable Frecuencia |Porcentaje | % valido | % acumulado
Productor capacitado permanentemente 64 32,0 32,0 32,0
Productor capacitado eventualmente 110 55,0 55,0 87,0
Productor capacitado en el tema 26 13,0 13,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011

En el Cuadro N° 05, muestra que el 55% de los agricultores de los 200
encuestados de los fres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) se
capacitan eventualmente, 32% se capacitan permanentemente y 13% de
los agricultores estan capacitados solo en el tema.

Grafico N° 5
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. Cual es la frecuencia con la que se capacita en la actividad agricola?

En el grafico N° 5, se observa que 110 agricultores de los 200 encuestados
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y caja) responden que es un
productor que se capacita eventualmente en el tema y en otros cultivos, 64

agricultores se capacitan permanentemente en el tema y en otros cultivos y
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4.1.6.

26 agricultores manifiestan que estan capacitados pero solo en el tema.
Este grafico indica que todos los agricultores encuestados se capacitan de
acuerdo a sus posibilidades, entre los cuales solo una minoria (13%) se han

capacitado especificamente en cultivo de arveja.

Resultado N° 6. Instituciones involucradas con la asistencia técnica

Cuadro N°6

¢ Sabe usted que instituciones brinda asistencia técnica?

Variable Frecuencia | Porcentaje | % vélido | % acumulado
Agencia Agraria Acobamba 1 0.5 05 05
Municipalidad provincial de Acobamba 14 70 7,0 7,0
Direccion Regional Agraria 1 0,5 05 05
Agro Rural 2 1,0 1,0 1,0
San Javier del Pert) 182 91,0 91,0 91,0
Universidad Nacional de Huancavelica -
E.A.P. Agronomia 0 0.0 0.0 100
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011
En el cuadro N° 6, muestra que el 91% de los agricultores de los 200
encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) saben que
la ONG San Javier del Perl brinda asistencia técnica, otros 7% de
agricultores saben que la municipalidad provincial de Acobamba brinda
asistencia técnica, un 0,5% de los agricultores responde que Direccion
Regional Agraria Huancavelica brinda asistencia técnica, de igual manera
Agro Rural en un 0,5% y la Agencia Agraria Acobamba el 5%.
Grafico N° 6
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41.7.

En el grafico N° 6, se observa que 184 agricultores de los 200 encuestados
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y caja) revelan que la ONG
San Javier del Per( brinda asistencia técnica, 14 agricultores mencionan
que también la municipalidad provincial de Acobamba, 1 agricultor percibi6
que la sub regién de Acobamba y de igual manera 1 agricultor dice que el
gobierno regional de Huancavelica ha brindado asistencia técnica. Este
grafico nos indica que claramente que la ONG San Javier del Pert es la

institucion que brinda asistencia técnica permanentemente.

Resultado N° 7.Calidad de asistencia técnica brindada.
Cuadro N°7
¢ Queé tipo de asistencia técnica les brinda estas instituciones?
Variable Frecuencia | Porcentaje | % vélido| % acumulado
La asistencia técnica es optima 92 46,0 46,0 46,0
La asistencia técnica es insuficiente 78 39,0 39,0 85,0
La asistencia técnica es de baja calidad 30 15,0 15,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011
En el cuadro N° 7, muestra que el 46% de los agricultores de los 200

encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) sefalan
que la asistencia técnica es 6ptima, 39% insisten que la asistencia técnica
es insuficiente y 15% manifiestan que la asistencia técnica es de baja

calidad.
Grafico N° 7

2Qué tipo de asistencla técnica les brinda estas instituciones?
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En el grafico N° 7, se observa que 92 agricultores de los 200 encuestados
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y caja) mencionan que la
asistencia técnica que brindan las instituciones es 6ptima, 78 agricultores
revelan que la asistencia técnica que brindan las instituciones es
insuficiente y 30 agricultores dicen que la asistencia técnica es de baja
calidad. En el grafico también observamos claramente que la calidad de
asistencia técnica va de peor a mejor, lo que nos indica que es una
actividad ascendente y optimista.

4.1.8. Resultado N° 8. Momento de comercializacion de arveja en vaina verde.

CuadroN° 8
¢En qué momento comercializa su arveja?
Variable Frecuencia| Porcentaje | % valido| % acumulado
Cuando alcanza la madurez fisiologica 158 79,0 79,0 79,0
Cuando el precio sube 23 11,5 11,5 90,5
Por factores agroclimaticos 16 8,0 8,0 98,5
Otros 3 1,5 1,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011

En el cuadro N° 8, muestra que el 79% de los agricultores de los 200
encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) sefialan
que el momento de comercializar es cuando alcanza la madures fisioldgica,
el 11.5% cuando el precio del producto sube, el 8% por factores
agroclimaticos y por otros factores el 1.5%.

GraficoN° 8
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4.1.9.

En el grafico N° 8, se observa que 158 agricultores de los 200 encuestados
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y caja) aclaran que el momento
de comercializar su arveja es cuando alcanza la madures fisiologia, 23
agricultores mencionan cuando el precio sube, 16 agricultores cuando se
presentan factores agroclimatico adversos y 3 agricultores lo comercializan
por otros motivos. Es grafico nos muestra que la toma de decision del
agricultor es coherente con respecto al inicio del proceso de
comercializacion.

Resultado N° 9. Epoca de venta de arveja en vaina verde

Cuadro N°9
¢ Qué época es la propicia para la venta de arveja en situaciones
climaticas normales?

Variable Frecuencia | Porcentaje | % vélido % acumulado
Enero 25 12,5 12,5 12,5
Febrero 35 17,5 17,5 30,0
Marzo 102 51,0 51,0 81,0
Abril 38 19,0 19,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente.- Elaborado por el tesista 2011

En el cuadro N° 9, muestra que el 51% de los agricultores de los 200
encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) sefialan
que comercializan su producto en mes de marzo, el 19% en el mes de abril,
el 17% en el mes de febrero y 12.5 en el mes de enero. El grafico nos
muestra claramente que en el mes de marzo es propicia para la
comercializacion de arveja.

Grafico N° 9
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En el grafico N° 9, se observa que 102 agricultores de los 200
encuestados de los fres distritos (Acobamba, Pomacocha y caja)
comercializan su arveja en el mes de marzo, 38 agricultores comercializan
en el mes de abril, 35 agricultores en el mes de febrero y 25 agricultores en
mes de enero. Este cuadro indica hay grupos de agricultores que tienen
una época propicia para la venta de arveja, pero que la mayoria de ellos
responden que en situaciones agroclimaticas normales para la venta de su
producto se realiza es en el mes de marzo.

4.2.Discusiones
Después de la obtencion de resultados de las evaluaciones realizadas de las

diferentes variables de investigacion se detallan las siguientes discusiones:

4.2.1. Discusién N° 1.Mercados que demandan la arveja en vaina verde..

En el resultado N° 1, se puntualiza que el 85.5% y 7% de productores de arveja
en vaina verde de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y Caja) se han
insertado y conocen el mercado nacional y regional respectivamente, quiere
decir que se tiene 4.5% de agricultores que tienen necesidad de ser incluidos
en un plan de investigacion de mercado (Resultado N° 1).

Cuadro N° 10. Productores identificados*que se dedican al cultivo de arveja en

la provincia de Acobamba.

Distrito | cantidad | Unidad | Porcentaje
Acobamba 204 0.42 42
Pomacocha 243 0.34 34
Caja 172 0.24 24
Total 709 1.00 100

Fuente: ONG San Javier del Pert 2010

Cuadro N° 11. Mercado actual.

Producto Sub producto Categoria de mercado | Segmento de poblacion
Materia prima | Con valor agregado *) **)
. Mercado mayorista de
Mercado nacional Lima.
Arveja al granel sin : Mercado mayorista de
valor agregado en Mercado regional Huancavelica.
. sacos de 120 y100 kg Mercado de abastos de
Arvejay haba respectivamente Mercado local Acobamba, consumo de
poblacién en general
Acopiador En chacra
Haba semilla Mercado regional y Productores de haba de
seleccionada nacional{ocasional) Ayacucho y Churcampa.

Fuente: CARE PERU 2007.
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422,

Entonces 85.5% de los 200 agricultores encuestados de los tres distritos de
(Acobamba, Pomacocha y Caja) saben que el mercado mayorista de Lima
compra la arveja en vaina verde, 7% de los agricultores saben que el mercado
mayorista de Huancavelica compra la arveja en vaina verde, 3% saben que el
acopiador compra la arveja en vaina verde y 1,5% sabe que el mercado local
compra la arveja en vaina verde.

Cuadro N° 12. Demanda de arveja en vaina verde

Categoria de mercado

Campaiia agricola
Mercado nacional /(tn) | Mercado regional /{tn)

2008-2009 33,085 2,360
2009-2010 31,764 4,535
2010-2011 25,066 3,176

Fuente: MINAG - Unidad de Estadistica -Huancavelica 2011
El cuadro N° 12, indica que en la campafia agricola 2008-2009 el mercado

nacional demando 33,055 toneladas de arveja en vaina verde en el mercado
nacional, el més alto de las Ultimas tres campafias agricolas y la demanda mas
baja del mercado nacional fue en la campafia 2010-2011 con solo 25,066
toneladas; en tanto en el mercado regional ocurri6 lo siguiente, en la camparia
agricola 2009-2010 es donde demando 4,535 toneladas, el méas alto volumen
en las tres Gltimas campafias y la demanda mas baja fue en la camparia 2008-
2009 con 2,360 foneladas de arveja en vaina verde.

Discusion N° 2. Oferta de la arveja en vaina verde

En el presente trabajo de investigacién se especifica que el 90% de
productores de arveja en vaina verde de los tres distritos (Acobamba,
Pomacocha y Caja) desean vender su arveja al mercado nacional y 9% al
mercado regional, 0,5% de agricultores quieren seguir vendiendo al mercado

local, de igual manera otro 5% al acopiador (Resultado N° 2).
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Cuadro N° 13. Productores identificados, que se dedican al cultivo de arveja

en la provincia de Acobamba.

Distrito | cantidad | Unidad | Porcentaje
Acobamba 294 0.42 42
Pomacocha 243 0.34 34
Caja 172 0.24 24 |
|
Total 708 1.00 100
|

Fuente: San Javier del Perl 2010.
‘Entonces el 90% de productores de los 709 identificados de los tres distritos
(Acobamba, Pomacocha y Caja) desean vender su arveja al mercado nacional
y 9% al mercado regional, 0,5% de agricultores quieren seguir vendiendo al
mercado local, de igual manera otro 5% al acopiador.
Cuadro N° 14. Oferta de arveja en vaina verde por campaiia

Campaiia Cantidad /tn
agricola
Regién Huancavelica* | Provincia de Acobamba**
2008-2009 5780 200
2009-2010 3900 175
2010-2011 1636 164

Fuente: * MINAG 2011, Registro ONG San Javier del Pert 2011

En el cuadro N° 14, nos muestra que la oferta de la arveja en vaina verde ha
ido bajando significativamente en las tres (ltimas campafas en la region
Huancavelica en un 33.5% del afio 2009 al 2010 y en 58% del ario 2010 al
2011; en la provincia de Acobamba del afio 2009 al 2010 bajo en 12,5% y del
afio 2010 al 2011 bajo en 6.3% la oferta de arveja en vaina verde.
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4.2.3.

Discusion N° 3.Precios de la arveja en vaina verde por campaiia.

En el presente trabajo de investigacion se detalla que el 78% de agricultores
de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha y Caja) responden que los precios
son inestables, el 16% responde que varian dependiendo del mercado, el 4.5%
establece un precio estable en los mercados y 1.5% no saben o no opinan al
respecto. (Resultado N° 3).

Cuadro N° 15.Precios de las fres Ultimas campafias por mes y por semana.

Campaiia

Precios s/.

Enero Febrero Marzo Abril

2008-2009 (1,91 [1,82 (2,26 12,22 | 2,2 {213 |12,19 {2,24 12,16 |2,20 (2,78 (2,29 (2,33 [3,00 (2,17 2,10

2009-2010 {3,00 |3,10 |4,25 (4,20 (4,04 (4,88 |4,49 | 4,4 1424 12,78 |2,33 | 2.24 |2,60 |2,20 (2,45 12,90

2010-2011 12,00 (2,02 |1,72 1,87 |1,96 (2,21 {2,72 {2,51 (2,51 |2,74 {2,77 [3,08 (2,61 2,74 (2,64 |2,79

Fuente: MINAG- Direccién Regional de Informacién Agraria 2011

4.2.4,

En la campafia agricola 2008-2009 el precio més alto (s/. 3,00) que se ofreci6
por kilo de arveja en vaina verde es en la segunda semana del mes de abril y
el més bajo (s/. 2,13) la segunda semana del mes de febrero haciendo una
diferencia de 29% entre uno y ofro. En la campafia agricola 2009-2010 el
precio mas alto (s/. 4,88) que se ofrecié por kilo de arveja en vaina verde es en
la segunda semana del mes de febrero y el mas bajo (s/. 2,20) la segunda
semana del mes de abril haciendo una diferencia de 55% entre uno y otro. En
la campaiia agricola 2010-2011 el precio mas alto (s/. 3,08) que se ofrecié por
kilo de arveja en vaina verde es en la cuarta semana del mes de marzo y el
mas bajo (s/. 1,72) la tercera semana del mes de enero haciendo una
diferencia de 44% entre uno y otro.

Discusion N° 4.Rendimiento de arveja en vaina verde.

En el presente trabajo investigacion se muestra que el 64.5% de los
agricultores de los fres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) logran

rendimiento medio, el 19% solo alcanza un rendimiento bajo, el 10.5% de
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agricultores pierden su inversion, y solo 6% sefiala que alcanzan rendimiento
alto.
Cuadro N° 16. Rendimiento del cultivo de arveja

Detalle Especificaciones tn/ha | Promedio tn/ha
Rendimiento alto 6-7 6.5
Rendimiento medio 4-5 45
Rendimiento bajo 3.0 3.0
Perdida de inversion 0-2 0-2

Fuente: Agencia agraria Acobamba 2009.

Entonces el 64.5% de productores han logrado rendimientos de 4-5 toneladas
por hectarea, 19% de agricultores han logrado rendimientos entre 3 toneladas,
10,5% de los agricultores pierden su inversion logrando rendimientos menores
a 2 toneladas por hectarea y solo 6% de los agricultores han obtenido
rendimientos altos de 6-7 toneladas por hectarea.

4.2.5. Discusion N° 5.Capacitacion de agricultores

En los resultados obtenidos en el cuadro N° 5 muestra que el 55% de los
agricultores de los 200 encuestados de los tres distritos (Acobamba,
Pomacocha, Caja) se capacitan eventualmente, 32% se capacitan
permanentemente y 13% de los agricultores estan capacitados solo en el tema.

Cuadro N° 17. Frecuencia de capacitacion por campafa agricola

Actividad Unidad | Cantidad
Preparacion de suelo y siembra Taller 2
Practicas agronomicas y labores culturales | Taller 2
Control fitosanitario Taller 3
Planificacion agropecuaria Taller 3
Cosecha y post cosecha Taller 1
Comercializacion Taller 2

Fuente: MINAG-Huancavelica 2010
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4.2.6.

Los productores de arveja deben capacitarse principalmente en el tema de
control fitosanitario, planificacién agropecuaria y comercializacion.

Discusion N° 6.Instituciones involucradas con la asistencia técnica

En el resultado del cuadro N°, muestra que el 92% de los agricultores de los
200 encuestados de los tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) saben
que la ONG San Javier del Peru brinda asistencia técnica, otros 7% de
agricultores saben que la municipalidad provincial de Acobamba brinda
asistencia técnica, un 5% de los agricultores responde que gobierno regional
de Huancavelica brinda asistencia técnica y de igual forma el 5% de los
mismos dicen que la sub regién Acobamba brinda asistencia técnica.

Cuadro N° 18.Instituciones estatales y no estatales preocupadas en el

desarrollo agropecuario.

Entidad | Pecuario | Agricola Recursos Me.d io
naturales | ambiente
Agro rural X X X X
MINAG X X X X
Gobiernos
. X X X X
regionales
ONG X X X X
Gobiernos
X X X X
locales
Agro banco X X X X

Fuente: MINAG-plan nacional de desarrollo 2008.

El cuadro N° 18, detalla claramente que las instituciones que apoyan al
desarrollo agricola en el Per(l son muchas, en la provincia de Acobamba existe
la instituciones como: Agro rural, Agencia Agraria Acobamba, la ONG San
Javier del Pert y la municipalidad provincial de Acobamba y una institucion
crediticia como agro banco para fortalecer el capital econdmico en el cultivo de

arveja.
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4.2.7. Discusion N° 7.Calidad de asistencia técnica brindada

El resultado del cuadro N° 7, muestra que el 46% de los agricultores de los fres
distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) sefialan que la asistencia técnica es
optima, alcanzando rendimientos de 6-7 toneladas/ha; 39% insisten que la
asistencia técnica es insuficiente, alcanzando rendimientos de 4-5
toneladas/hay 15% manifiestan que la asistencia técnica es de baja calidad,
alcanzando rendimientos entre 0-2 toneladas consideradas como bajos y
perdidas de produccion.

Cuadro N° 19.Cronograma de asistencia técnica

Actividad 1ermes | 2do mes | 3er mes | 4to mes

Preparacion de suelo X

Siembra X

Incorporacion de abonos X

1er deshierbo X X

1er aporque X

Control fitosanitario X X

2do deshierbo

abonamiento X

2do aporque X

Tutorado X

Cosecha X

Comercializacion X

Seleccion y clasificacion X

Embalaje X
Fuente: Oficina de informacién agraria-MINAG Acobamba 2010

El cuadro N° 19, indica claramente que la asistencia técnica es frecuente y
oportuna, en cada una de las actividades que el cultivo de arveja requiere,
entonces son en estas actividades que hay mayor incidencia y reintegrar a
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4.2.8.

4.2.9.

44% de agricultores que estan insatisfechos con lo brindado por las

instituciones estatales principalmente.

Discusion N° 8.Momento de comercializacion de arveja en vaina verde.

El resultado del cuadro N° 8, muestra que el 79% de los agricultores de los tres
distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) sefialan que el momento de
comercializar es cuando alcanza la madures fisiologica, se reconocen asi
cuando en el tercio superior se forman las primeras vainas; el 11.5% cuando el
precio del producto sube, el 8% por factores agroclimaticos y por otros factores
el 1.5%.

Cuadro N° 20. Momentos de comercializar

Arveja en vaina verde Arveja en grano seco

Cuando alcanza madurez fisiolégica | Cuando las semillas contengan 95% de humedad

Necesidad econdmica del productor | Por factores agroclimaticos adversos

Por factores agrocliméticos adversos | Preparacion de terreno para la siguiente campafia

Fuente: MINAG-oficina de informacién agraria Huancavelica 2011,

Las alternativas que tiene el productor para comercializar la arveja en vaina
verde, basicamente son tres (cuadro N° 18)

1. EI79% de agricultores comercializa cuando alcanza la madures fisiologica,
2. El11.5% por necesidad econémica del productor y

3. El8% por factores agroclimaticos (precipitacion pluvial, sequias

prolongados, heladas, granizadas).

Discusion N° 9.Epoca de venta de arveja en vaina verde

En el resultado del cuadro N° 9, muestra que el 51% de los agricuitores de los
tres distritos (Acobamba, Pomacocha, Caja) sefialan que comercializan su
producto en mes de marzo, el 19% en el mes de abril, el 17% en el mes de

febrero y 12.5 en el mes de enero.
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Cuadro N° 21. Calendario de comercializaciéon de arveja en la provincia de

Acobamba.
Meses
Distrito
Diciembre | Enero | Febrero | Marzo | Abril
Acobamba X X X X X
Pomacocha X X X
Caja X X

Fuente: ONG San Javier del Per( 2009.

El 18% de los agricultores (Acobamba, Pomacocha, Caja) comercializan la
arveja en vaina verde en el mes de marzo, el 19% de agricultores (Acobamba,
Pomacocha, Caja) en el mes de abril, el 17% de los agricultores (Acobamba,

Pomacocha) en el mes febrero, el 12% de agricultores comercializan en el mes

de enero y solo en Acobamba comercializan en el mes de diciembre.

Cuadro 22. Volumen de comercializacion registrado.

FECHA HUANCAVELICA ACOBAMBA
ene-08 453 154
feb-08 443 187
mar-08 502 166
abr-08 358 97
ene-09 482 257
feb-09 886 365
mar-09 1056 351
abr-09 826 264
ene-10 469 222
feb-10 526 128
mar-10 835 246
abr-10 563 165

Fuente: MINAG- *garita Pucusana y la oroya 2011
**ONG San Javier del Per( 2011
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CONCLUSIONES

> Los mercados que demandan la comercializacion de arveja vaina verde son:
Mercado nacional: mercado mayorista de lima, mercado de abastos de Huancayo,
mercado mayorista de Trujillo y el mercado mayorista de Arequipa.
Mercado regional Huancavelica: mercados de abasto de las capitales de provincias,
y ferias semanales.
Mercado local: Mercado de abastos de Acobamba.
Ferias semanales: Acobamba los dias jueves, Caja — Pomacancha los dias sabados,
Paucara los dias domingos, Anta los dias sabados, Marcas los dias martes. Los

distritos Andabamba, Pomacocha y Rosario.

> La oferta de arveja en vaina verde a nivel regional de las Ultimas tres camparias
(2008-2009, 2009-2010, 2010-2011) son: 5780 toneladas, 3900 toneladas y 1636
toneladas respectivamente; a nivel local 200 toneladas, 175 toneladas y 164 toneladas
respectivamente. Las fuentes son datos obtenidos del Ministerio de Agricultura-2011y
la ONG San Javier del Peru-2011.

» El precio de las tres Ultimas campafias en la provincia de Acobamba.

) PRECIO
CAMPANA P. MAXINMO P. MINIMO PROMEDIO
2008-2009 3.00 182 241
20092010 4.8 220 354
2010-2011 3.08 2.0 2.54

Fuente: elaboracion propia
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» El 6% de agricultores de la provincia de Acobamba lograron rendimiento alto, de 6-7

toneladas por hectarea. Alcanzaron rendimiento medio de 4-5 toneladas por
hectarea, el 64.5%. Pero el 19 % de los agricultores obtuvieron 3 toneladas por
hectarea y se considera rendimiento bajo. Y 10.5% de los agricultores perdieron su

inversion al obtener solo una tonelada por hectarea.

Las instituciones que brindan asistencia técnica son las siguientes: CARE PERU,
Asociacion Civil San Javier del Per(, Municipalidad Provincial de Acobamba, Agro
rural, Agencia Agraria Acobamba, y Direccion Regional Agraria Huancavelica.

Las instituciones que estan liegando permanentemente y con eficiencia a los
agricultores son: Asociacién Civil San Javier del Peru, Agrorural y Municipalidad

Provincial de Acobamba.

La etapa propicia para la comercializacion de arveja es cuando alcanza el cultivo la
madurez fisiolégica, asi lo indica el 79% de productores de la provincia de Acobamba,
el 11,5 % indica comercializan cuando hay necesidad econdmica o cuando el precio
sube y que la toma de decision del agricultor es coherente con respecto al inicio del

proceso de comercializacion.

La gran mayoria de los agricultores manifiestan que la época que més comercializan
la arveja en vaina verde son los meses de enero, febrero, marzo y abril dependiendo
de las zonas agroecoldgicas, esta actividad se realiza en los distritos de Acobamba,

Pomacocha y Caja.
Los factores econdmicos identificados que influyen en la comercializacion de arveja

verde en la provincia de Acobamba son: la demanda, la oferta, el medio transporte,

los tipos de mercado, las clases de mercado y créditos.
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RECOMENDACIONES

> Sabemos que el 4.5% de los agricultores de la provincia de Acobamba solo conocen
el mercado local y al acopiador entonces se debe realizar un plan de fortalecimiento e
identificacién de mercados regionales y nacionales, y hacer un plan especifico para

un estudio e investigacion de mercado a nivel nacional como objeto de tesis.

> Que la Federacion de asociaciones de productores de Acobamba Huancavelica,
articule al mercado nacional a los productores asociados y a aquellos que son
productores individuales también capacitarlos y mediante una pasantia reflejar la

intensién de comercializar su producto.

> Como los precios son muy inestables, asi lo confirman 78% de los agricultores de la
provincia de Acobamba, se deben ofertar a mercados no saturados, pueden ser

mercados regionales o el mercado nacional.

> Realizar investigaciones sobre el clima, tipo de suelos, realizar labores culturales

oportunas, tutorar y otros.
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Si el objetivo es lograr altos rendimientos de arveja en vaina verde es necesario que

los agricultores se dediquen especificamente al cultivo.

Para que las instituciones estatales se involucren méas en el sector agropecuario; se
debe proponer y comprometer proyectos productivos a través de la mesa de
concertacion y consolidarlo en el presupuesto participativo, con fa participacion activa

de las instituciones estatales y no gubernamentales.

Para mejorar la calidad de asistencia técnica se debe proponer plan de desarrollo
predial con asistencia técnica insitu, capacitacion permanente a los técnicos de
campo para que brinden buena asistencia técnica, con actividad compartida y
permanente de las instituciones que son interesados en el desarrollo de la actividad

agropecuaria.

Se recomienda comercializar la arveja en dias parcialmente nublados para no causar
la evapotranspiracién y la generacién de manchas negras por contacto fuerte al

manipular.

Recomiendo comercializar la arveja en vaina verde en el mes de febrero, segun el

cuadro N° 15 el mes de febrero alcanzo buenos precios.
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FACTORES ECONOMICOS QUE INFLUYEN EN LA COMERCIALIZACION DE ARVEJA (Pisumsativum L.) VAINA VERDE EN LA
PROVINCIA DE ACOBAMBA.

FACTORES ECONOMICOS QUE INFLUYEN EN
LA COMERCIALIZACION DE  ARVEJA
(Pisumsativum L) VAINA VERDE EN LA
PROVINCIA DE ACOBAMBA.

Juan J. Bellido F.

Resumen
Se realizd la evaluacion de los factores

econdmicos que influyen en la comercializacion
de arveja (Pisumsativum L.) vaina verde en la
provincia de Acobamba. A través de encuestas
participativas, con el objetivo de identificar
mercados que demandan la arveja en vaina
verde,identificar la oferta de arveja en vaina
verde, identificar el precio de arveja en vaina
verde, identificar el rendimiento y calidad de
arveja en vaina verde, identificar frecuencia de
capacitacion de los agricultores, identificar
instituciones que brindan asistencia técnica,
identificarmomentos de comercializacion de

arveja en vaina verde.

El 85.5% de los productores saben que el
mercado nacional compra la arveja en vaina
verde, 7% el mercado regional, 3% los

acopiadores, 1,5% el mercado local.

El 90% de los productores estan deseosos de

vender su producto al mercado nacional, el 9%

de agricultores al mercado regional, el 0.5% de
los agricultores al mercado local y otros 0.5%
de agricultores al acopiador.

El 78% de los productores responden que los
precios son inestables, el 16% de productores
manifiestan que el precio del producto depende

Noviembre 2010-Marzo 2011
Juan J. Bellido F.

del mercado, el 4.5% de los productores estan
emprendiendo a otros mercados y estan
seguros que sus producto tienen un precio
estable y el 1.5% de los agricultores no saben.

El 645% de los productores lograron
rendimiento medio, el 19% solo alcanzo un
rendimiento bajo, el 10.5% de agricultores
perdieron su inversion, y solo 6% sefialan que

alcanzaron rendimiento alto.

El 55% de los productores se capacitan
eventualmente, 32% se  capacitan
permanentemente y 13% de los agricultores

estan capacitados solo en el tema.

El 92% de los productores saben que la ONG
San Javier del Per( brinda asistencia técnica,
otros 7% de agricultores saben que la
municipalidad provincial de Acobamba, un
0,5% de los agricultores responde que la
Direccion Regional Agraria y de igual forma el
0,5% de los mismos dicen que la Agencia

Agraria Acobamba.

El 46% de los productores sefialan que la
asistencia técnica es 6ptima, 39% insisten que
la asistencia técnica es insuficiente y 15%
manifiestan que la asistencia técnica es de baja

calidad.

El 79% de los productores sefialan que el
momento de comercializar es cuando alcanza

la madures fisiologica, el 11.5% cuando el

Universidad Nacional de Huancavelica-Facultad de Ciencias Agrarias-Escuela Académico Profesional de
Agronomia.
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FACTORES ECONOMICOS QUE INFLUYEN EN LA COMERCIALIZACION DE ARVEJA (Pisumsativum L.) VAINA VERDE EN LA
PROVINCIA DE ACOBAMBA.

precio del producto sube, el 8% por factores

agroclimaticos y por otros factores el 1.5%.

El 51% de los productores sefialan que
comercializan su producto en mes de marzo, el
19% en el mes de abril, el 17% en el mes de

febrero y 12.5% en el mes de enero.

Palabras clave

Factores econdmicos, comercializacion de
arveja.

ABSTRAC

We performed the evaluation of economic
factors that influence the marketing of peas
(Pisumsativum L) green pod Acobamba
province. Through participatory surveys, in
order to identify markets that demand green
peas in a pod, identify the supply of green peas
in a pod, identify the price of green peas in a
pod, identify the yield and quality of green peas
in a pod, identify frequency of training of
farmers, to identify institutions that provide
technical assistance, identify moments in

marketing green pod pea.

85.5% of the producers know that the domestic
market purchase green peas in a pod, 7%
regional market, 3% for collectors, 1.5% local

market.

90% of producers are eager to sell their product
to market, 9% of regional farmers' market, 0.5%
of local market farmers and other farmers 0.5%

of the collection.

Noviembre 2010-Marzo 2011
Juan J. Bellido F.

78% of producers respond that prices are
unstable, 16% of producers state that the price
of the product depends on the market, 4.5% of
producers are waging to other markets and are
confident that their products have a stable price

1.5% of farmers do not know.

64.5% of the producers managed to average
yield reached 19% only a low yield, 10.5% of
farmers lost their investment, and only 6% say

that achieving high performance.

55% of producers are trained eventually
permanently enable 32% and 13% of farmers

are trained only in the subject.

92% of the producers know that the NGO San
Javier del Peru provides technical assistance,
other 7% of farmers know that the provincial
municipality of Acobamba, 5% of farmers
responded that the regional government of
Huancavelica and similarly 5% of them say the

sub region Acobamba.

46% of producers indicated that technical
assistance is optimal, 39% insist that technical
assistance is inadequate and 15% report that
technical assistance is of low quality.

79% of producers indicated that the time to
market is when it reaches physiological
maturity, 11.5% when the product price rises,
the 8% agroclimatic factors and other factors to
1.5%.

Universidad Nacional de Huancavelica-Facultad de Ciencias Agrarias-Escuela Académico Profesional de
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51% of farmers say they sell their product in
March, 19% in the month of April, 17% in
February and 12.5% in January.

Keywords
Economic, marketing of peas.

Introduccién

El presente trabajo de investigacién nace por
interés colectivo, en primer lugar por ser un
profesional formado en el area agropecuaria,
por lo tanto como alternativa del proceso de
desarrolio de la actividad econémica; en
segundo lugar por la necesidad de los
agricultores de la provincia de Acobamba en
contar con un orden productivo calificado, es
decir que cada uno de los procesos productivos
en la camparfia deben ser bien implementadas,
desde la adquisicion de semillas hasta la
comercializacion y asi asegurar la rentabilidad.
Por lo mismo, la importancia de la investigacion
radica en exponer las problematicas negativas
y positivas en la comercializacién de arveja en
vaina verde en la provincia de Acobamba.
Entonces el planteamiento de problema que
proponemos es la siguiente: La provincia de
Acobamba es una zona que tiene familias en
extrema pobreza, familias que se dedican en
general a la agricultura y la ganaderia,
percibiendo bajas ganancias por su actividad, y
que necesitan revertir esta situacién

respaldandose, en uno de los rubros de mayor

Noviembre 2010-Marzo 2011
Juan J. Bellido F.

importancia econémica que es el cultivo de
arveja vaina verde; la misma que afianza su
comercializacién, en los meses de enero,
febrero, marzo y abril, pasando por mucho
factores econdmicos en este proceso. Y la
formulacion del problema es: ;Cuéles son los
factores economicos que influyen en la
comercializacion de arveja en vaina verde en la
provincia de Acobamba?. Uno de los
experiencias mas relevantes fue el trabajo que
realizo la ONG CARE PERU con el programa
‘Redes sostenibles para la seguridad
alimentaria-REDESA” desde el afio 2002 hasta
el 2007, publicado en su libro “Cadenas
productivas de arveja y haba’, una experiencia
en Acobamba-Huancavelica. E! problema de
fondo que fue tratado sobre el limitado acceso
de las familias pobres a los mercados,
regionales y nacional. Y ofro de los trabajos
que realizo la Municipalidad Provincial de
Acobamba desde el afio 2007 hasta el 2009
con el proyecto “Fortalecimiento de Ilas
cadenas productivas de arveja y haba en el
corredor econdmico de la provincia de
Acobamba®, trabajaron principalmente con las
asociaciones de productores agropecuarios de
Acobamba a través de la Federacion de
Asociaciones de Productores Agropecuarios de
Acobamba - Huancavelica - FAPAAH.
También citar a la Asociacion Civil San Javier
del Perd por su ardua labor en estas tres
Ultimas campafias, con la Gnica misién de

mejorar las condiciones de vida del agricultor

Universidad Nacional de Huancavelica-Facultad de Ciencias Agrarias-Escuela Académico Profesional de
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acobambino, a través del proyecto efectuar diversos experimentos con el objetivo

“Fortalecimiento de la competitividad de las
cadenas productivas de haba y arveja para
mejorar ingresos de familias productoras
pobres de Huancavelica”. La hipdtesis que se
plante6 para el presente trabajo de
investigacion fue: Los factores econémicos son
determinantes en la comercializacion de arveja
en vaina verde en la provincia de Acobamba. El
objetivo general: Evaluar los factores
econdmicos que influyen en la comercializacion
de arveja vaina verde en la provincia de
Acobamba y los objetivos especificos:
Identificar mercados que demandan la arveja
en vaina verde, determinar la oferta de arveja
en vaina verde, determinar el precio de arveja
en vaina verde, determinar el rendimiento y
calidad de arveja en vaina verde, determinar
frecuencia de capacitacion de los agricultores,
identificar instituciones que brindan asistencia
técnica, determinar  momentos de
comercializacion de arveja en vaina verde.

Materiales y métodos
El estudio se llevd acabo en los distritos

(Acobamba, Pomacocha y caja) de la provincia
de Acobamba de la region de Huancavelica
Pert, iniciando el 2010 y culminando el 2011.
El trabajo comenzé entrevistando al productor
mediantes una encuesta elaborado por el
investigador para determinar factores que
intervienen en proceso de la comercializacion
de la arveja en vaina verde. Finalmente se

realizd lasrecomendaciones técnicas para

de mejorar los puntos criticos identificados e
fortalecer los factores econémicosproductivos
en la comercializacion de arveja.

Resultados y discusion

El 85.5% de los productores saben que el
mercado nacional compra la arveja en vaina
verde, 7% el mercado regional, 3% los
acopiadores, 1,5% el mercado local.

El 90% de los productores estan deseosos de
vender su producto al mercado nacional, el 9%
de agricultores al mercado regional, el 0.5% de
los agricultores al mercado local y otros 0.5%

de agricultores al acopiador.

LSabe usted que mercados compran su arveja?

Nercado octt Meccadoregonal  Mercaco ncianal acopiadores
Sabe usted que mercados compran su arveja?

El 78% de los productores responden que los
precios son inestables, el 16% de productores
manifiestan que el precio del producto depende
del mercado, el 4.5% de los productores estan
emprendiendo a otros mercados y estan
seguros que sus producto tienen un precio

estable y el 1.5% de los agricultores no saben.

Universidad Nacional de Huancavelica-Facultad de Ciencias Agrarias-Escuela Académico Profesional de
Agronomia.
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2A que mercado le gustaria vender su arveja con frecuencia?
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El 78% de los productores responden que los
precios son inestables, el 16% de productores
manifiestan que el precio del producto depende
del mercado, el 4.5% de los productores estan
emprendiendo a otros mercados y estan
seguros que sus producto tienen un precio

estable y el 1.5% de los agricultores no saben.

2Qué opinién le merece los preclas de arve]a en cada camparia?

Frocuencia
g

Y T T T
Son estables Sonhestables  Varian dupwndisndo del No saben
mrcado

2 Qué oplnién le moroce los precios de arveja sn cada campaia?

El 55% de los productores se capacitan
eventualmente, 32% se capacitan
permanentemente y 13% de los agricuitores

estan capacitados solo en el tema.

&Cuil es la fracuencia con la que se capacita en la actividad agricola?

Frecuencla
3

permanertemonta aventuakmonts

LCuil es la frecuencla con la que se capacita en la actividad agricola?

El  64.5% de los productores lograron
rendimiento medio, el 19% solo alcanzo un
rendimiento bajo, el 10.5% de agricultores
perdieron su inversién, y solo 6% sefialan que

alcanzaron rendimiento alto.

El 92% de los productores saben que la ONG
San Javier del Pert brinda asistencia técnica,
otros 7% de agricultores saben que la
municipalidad provincial de Acobamba, un 5%
de los agriculfores responde que gobierno
regional de Huancavelica y de- igual forma el
5% de los mismos dicen que la sub regidn

Acobamba.
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L Sabe usted que instituciones brinda asistencia técnica?

Frecuancia

T
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LSabe usted que brinda técnica?
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LEn quo momento comercializa su arveja?

i T
Quando aicanzata  Cuando ol p'recio subo For factoros Quos
medurez fisiclogica egrocimaticos

¢En quo momento comerclaliza su arveja?

El 46% de los productores sefialan que la
asistencia técnica es éptima, 39% insisten que
la asistencia técnica es insuficiente y 15%
manifiestan que la asistencia técnica es de baja

calidad.

Qué tipo de aslstencla técnica les brinda estas Instituciones?

Fracuencia

T
[ oL da b
insuficente caidad i

&Qua tipo de asistencia tacnicales brinda estas instituciones?

El 79% de los productores sefialan que el
momento de comercializar es cuando alcanza
la madures fisioldgica, el 11.5% cuando el
precio del producto sube, el 8% por factores

agroclimaticos y por otros factores el 1.5%.

El 51% de los productores sefialan que
comercializan su producto en mes de marzo, el
19% en el mes de abril, el 17% en el mes de

febrero y 12.5% en el mes de enero.

4Qué época es la proplcia para la venta de arve[a en situaciones climaticas
normales?

B L :

Enero Febroro Mazo Avd

2Qué dpoca es la propicia para la venta de arveja en situaciones climiticas
normales?

Conclusiones

1. Los mercados que demandan la
comercializacion de arveja vaina verde
son:

Mercado nacional: mercado mayorista de
lima, mercado de abastos de Huancayo,
mercado mayorista de Trujillo y el mercado
mayorista de Arequipa.
Mercado regional
Huancavelica:mercados de abasto de las

capitales de provincias, y ferias semanales.
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Mercado local: Mercado de abastos de
Acobamba.

Ferias semanales: Acobamba los dias
jueves, Caja - Pomacancha los dias
sabados, Paucara los dias domingos, Anta
los dias sabados, Marcas los dias martes.
Los distritos Andabamba, Pomacocha y

Rosario.

La oferta de arveja de arveja vaina verde
de las ultimas tres campafias (2008-2009,
2009-2010, 2010-2011): A nivel regional
5780 toneladas, 3900 toneladas y 1636
toneladas respectivamente; a nivel local
200 toneladas, 175 toneladas y 164
toneladas respectivamente. Las fuentes
son datos obtenidos del Ministerio de
Agricultura-2011 y fa ONG San Javier del
Peru-2011.

El precio de las tres Gltimas camparias en

la provincia de Acobamba.

] PRECIO
CAMPARA 5 -
MAXINMO | miNmo | PROMEDIO
2008-2009 3.00 1.82 2.41
2009-2010 4.88 2.20 3.50
2010-2011 3.08 200 2.54

4. El 6% de agricultores de la provincia de

Acobamba lograron rendimiento alto, de 6-
7 toneladas por hectérea. Alcanzaron
rendimiento medio de 4-5 toneladas por
hectarea, el 64.5%. Pero el 19 % de los

Noviembre 2010-Marzo 2011
Juan J. Bellido F.

agricultores obtuvieron 3 toneladas por
hectarea y se considera rendimiento bajo.
Y 10.5% de los agricultores perdieron su
inversion al obtener solo una tonelada por

hectarea.

Las instituciones que brindan asistencia
técnica son las siguientes: CARE PERU,
Asociacion Civil San Javier del Per,
Municipalidad Provincial de Acobamba,
Agro rural, Agencia Agraria Acobamba, y

Direccion Regional Agraria Huancavelica.

6. Las instituciones que estan llegando

permanentemente y con eficiencia a los
agricultores son: Asociacién Civil San
Javier del Peru, Agrorural y Municipalidad
Provincial de Acobamba.

La etapa propicia para la comercializacion
de arveja es cuando alcanza el cultivo la
madurez fisiolégica, asi lo indica el 79%
de productores de la provincia de
Acobamba, el 11,5 % indica comercializan
cuando hay necesidad econémica o
cuando el precio sube y que la toma de
decision del agricultor es coherente con
respecto al inicio del proceso de

comercializacion.

La gran mayoria de los agricultores
manifiestan que la época que mas
comercializan la arveja en vaina verde son

los meses de enero, febrero, marzo y abril

Universidad Nacional de Huancavelica-Facultad de Ciencias Agrarias-Escuela Académico Profesional de
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dependiendo de fas zonas agroecoldgicas,
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7. MINAG-Unidad de estadistica-Huancavelica

esta actividad se realiza en los distritos de

Acobamba, Pomacocha y Caja.

Los factores econdmicos identificados que

influyen en la comercializacién de arveja

verde en la provincia de acobamba son: la 9.

demanda, la oferta, el medio transporte,
los tipos de mercado, las clases de
mercado.
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Foto N° 1. Productor del distrito de Pomacocha que desea vender su producto al mercado
nacional.

Foto N° 2. Productor vende su producto al mercado nacional trasladando directamente de
la chacra al mercado




Foto N° 3. Productor seleccionando su producto para el mercado nacional.
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Foto N° 5. Asociaciones de productores que venden su producto al mercado nacional
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Foto N° 7. Traslado del producto de la chacra al centro de acopio en acémila.
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Foto N° 9. Productor vende su producto al mercado regional
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Foto N° 11. Mercados que pagan el precio justo por su producto

[
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Foto N° 13. Productores que han obtenido rendimiento alto de su producto




Foto N° 15. Productores que han obtenido rendimiento medio de sus productos.




Foto N° 17. Productores capacitados en el tema
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Foto N° 19. Asistencia técnica brindada por técnico de la ONG San Javier del Peru

~y

Foto N° 20. Asistencia técnica brindada por técnico extensionista de Agro Rural




Foto N° 21. Gobierno local principal actor en el desarrollo agropecuario
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Foto N° 23. Muestra de asistencia técnica insuficiente




Foto N° 25. Campos que son afectados por factores agroclimaticos obligan a la
comercializacion
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