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I. INTRODUCCION 
Con antelaciôn ala eliminación del Pacto de Cuotas 

pero con mayor intensidad en los siguientes años de 
mercado libre, el tema de una mayor elaboración del 
café por parte de los productores del grano genera un 
vivo interés pUblico. Tal entusiasmo contrasta con Ia 
ausencia de un sustento teórico y empIrico que respalde 
al conjunto de afirmaciones respecto al tema que suele 
aducirse reiteradamente. 

Con el propOsito de allanar tal carencia,1  se publica 
este trabajo que resum&un conjunto de trabajos conexos 
con el tema. Es una primera aproximación que insinUa 
el posible tamaño y su complejidad. 

Una ojeada a las cifras destaca cómo alrededor del 
95% de todas las exportaciones son realizadas en 
forma de granos verdes. Desde 1980 el café procesado 
nunca ha superado el 5% de las exportaciones mun-
diales de los palses productores y dentro de tal propor-
dOn Ia mayor parte consiste en café soluble; exporta-
ciones de café tostado apenas copan el 0.2% del total 
exportado. SegOn [Federacafé (GO), 1992]: "esta 
conclusion se confirma al observar lo que ha sido Ia 
historia en los ültimos treinta años de las exportaciones 
de café tostado originadas en palses productores de 
café ... durante 1991/1992 los palses productores 
vendieron al mundo consumidor Onicamente el 
equivalente de 112.000 sacos de 60 kilos como café  

tostado o molido, es decir una minima parte de toda la 
cantidad exportada y que fue de 75 millones de sacos. 
Si se observa Ia serie, en el año 1971/1972 el record de 
ventas alcanzado para todos los paises productores 
fue el equivalente de 346.000 sacos y con el correr del 
tiempo la tendencia parece ser descendente, lo que 
señala las dificultades de mercadeo del producto. 
Muchos observadores han comentado Ia gran actividad 
brasilera en las exportaciones de café tostado, sin 
embargo... en lo corrido de doce meses, de julio de 
1991 a junio de 1992, las estadIsticas brasileras sOlo 
Ilegan a 3,984 sacos". Fue asI como el tema de la corn-
petitividad de las empresas que operan en el sector de 
productos alimenticios, constituyó el primer criterio bá-
sico para la recopilaciOn de un conjunto de publicaciones. 
Es apenas natural que el asunto de Ia competitividad 
sea el primero de los temas cuando se trata de evaluar 
Ia posibilidad de entrada en un especIfico mercado, 
porque de una manera directa determina Ia probabilidad 
de acceso, el costo de tal acción (niveles de inversiOn, 
promoción y mercadeo) y Ia posible reacción de las 
empresas rivales. Es posible entonces y en forma con-
secuente inferir el regimen que explica cOmo seforman 
los precios y los costos que, a su vez, determinarán el 
retorno de Ia inversion, el tamaño y repartición de la 
demanda efectiva y potencial, de acuerdo a ciertos 
criterios, etc. 

En un primer nivel de generalidad 
publicaciones se confinó a la industr 
procesados en los EEUU. Luego, se 
particular de Ia industria torrefactora 
pals, para finalmente extenderse a 
consumidores. 

De tal repaso se obtienen los sigui 

La investigación reseñada otorga U 

cial a las etapas intermedias del 
tratamiento que es infrecuente en € 
estructu ras del mercado y cuya aplic 
en materia de alimentos. De ahi su-
con referenda al rol de Ia competen-
las barreras a Ia entrada, etc. en di 
de Ia cadena y sus mutuas rélacion 
consecuencia es Ia hipOtesis que foi  
nalidad distinta que acompaña el c 
del mayorista, del minoristay del co 
que con verosimilitud explica las dC 
entre el oferente inicial (agricultor, 
consumidorfinal. Eltrabajo respecto 
peñado por los vendedores al detal (-
como un necesarlo eslabOn entrf= 
importador tiene una relevancia 
chada. Además, en elcaso del café F' 
rencia del detallista hacia ciertas n-
novedoso e insustituible. 

En general, para Ia industria de alime 
muestran que un modelo competitivi 
cuado para explicar la manera como 
do, al nivel del minorista. Una notab 
a práctica de agregar un porce 
costos para fijar los precios al cor 
caso del café, Ia situaciOn parece 
observada en Ia industria en gener-
Se insinUa una competencia restrir 
los mayoristas (altos Indices de conc 
ticas de diferenciación y conductas I 
tes entre rivales, etc.) y un peculiarc 
de los minoristas. 

En Ia revisiOn del trabajo de LandeUF' 
ocurre en Ia mayoria de los paises cor 
ellos observados, con Ia excepciOn nota 
Es extendida Ia modalidad de elevar r 

2 	En otras palabras, el producto ya fue somet 
los siguientes tratamientos: descerezado, lay 
de agregaciOn de valor, en Ia puerla de Ia fir I i 	

1 Esta recopiiaciOn constituye parte de un anteproyecto de investigación que actualmente se discute en Ia FederaciOn Nacional de 
El recopilador agradece los servicios de Ia Universidad de los Andes, a través de Ia biblioteca del CEDE. Asimismo, encarece las opiniones 
expresadas y Ia colaboraciOn de los doctores John Naranlo, Diego Pizano y Roberlo Vélez. 
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esas rivales. Es posible entonces y en forma con- 

=ente inferir el regimen que explica cómo seforman 
recios y los costos que, a su vez, determinarOn el 
no de Ia inversion, el tamaño y repartición de Ia 
nda efectiva y potencial, de acuerdo a ciertos 
bs, etc. 

En un primer nivel de generalidad el repaso de las 
publicaciones se confinó a Ia industria de alimentos 
procesados en los EEUU. Luego, se ocupó del caso 
particular de Ia industria torrefactora de café en este 
pals, para finalmente extenderse a varios palses 
consumidores. 

De tal repaso se obtienen los siguientes indicios: 

La investigación reseñada otorga un cuidado espe-
cial a las etapas intermedias del procesamiento, 
tratamiento que es infrecuente en el análisis de las 
estructu ras del mercadoy cuya aplicación es atinada 
en materia de alimentos. De ahi surgen revisiones 
con referencia al rol de Ia competencia, los precios, 
las barreras a Ia entrada, etc. en diferentes puntos 
de la cadena y sus mutuas relaciones. Una posible 
consecuencia es la hipótesis queformula una racio-
nalidad distinta que acompaña el comportamiento 
del mayorista, del minorista y del consumidor final y 
que con verosirnilitud explica las débiles relaciones 
entre el oferente inicial (agricultor, exportador) y el 
consumidorfinal. Eltrabajo respecto alpapeldesem-
peñado por los vendedores al detal(supermercados) 
como un necesario eslabón entre el mayoristal 
importador tiene una relevancia actual insospe-
chada. Además, en el caso del café hace de Ia prefe-
rencia del detallista hacia ciertas marcas un tema 
novedoso e insustituible. 

En general, para Ia industria de alimentos lostrabajos 
muestran que un modelo competitivo es el más ade-
cuado para explicar la manera como opera el merca-
do, al nivel del minorista. Una notable excepción es 
Ia práctica de agregar un porcentaje sobre los 
costos para fijar los precios al consumidor. En el 
caso del café, Ia situación parece ser distinta a Ia 
observada en la industria en general de alimentos. 
Se insinOa una competencia restringida a nivel de 
los mayoristas (altos indices deconcentración, prác-
ticas de diferenciación y conductas interdependien-
tes entre rivales, etc.)y un peculiar comportamiento 
de los minoristas. 

En Ia revision deltrabajo de Landell Mills este patron 
ocurre en Ia mayoria de los paises consumidores por 
ellos observados, con Ia excepción notable de Alemania. 
Es extendida Ia modalidad de elevar rápidamente los  

precios al consumidor como una respuesta a los incre-
mentos en Ia cotización del grano, pero obra con 
lentitud en el caso de los descensos (asimetrIa); este 
proceder podria explicar el lento o negativo crecimien-
to de Ia demanda y las dificultades de acceso en un 
mercado no competitivo. Nuevamente, el mercado en 
Alemania con un comportamiento contrario al caso 
mayoritario, explica el crecimiento positivo del consumo 
en un ambiente competitivo. A pesar del entusiasmo 
que pueda crear un mercado como Alemania el grado 
de protecciOn efectiva hace que los productos 
procesados de café encuentren en ello una barrera 
infranqueable. 

El vendedor de Ia materia prima (grano verde) 
estarla en el peor de los mundos respecto a las con-
secuencias de Ia competencia a Ia que tiene que 
ajustarse en los siguientes eslabones del proceso. 
Ello en razón de Ia baja participación del costo del 
grano en el precio final al consumidor, de Ia escasa 
influencia del precio del grano en las variaciones del 
precio al consumidor y por lo tanto del nulo poder 
para orientar y controlar Ia demanda final. 

II. LA  RECOPILACION 

Unavezelcaféseencuentra enformade pergamino,2 
deberá recorrer etapas adicionales de procesarniento 
para Ilegar al consumidor final. Estos procesos ulterio-
res de Indole económica, se pueden abarcar con el 
nombre de la etapa de elaboración otransformación; 
en contraste, con Ia Ilamada etapa agrIcola. En esta 
oportunidad el interés radica en el proceso de elabo-
ración que tiene su inicio una vez se han terminado los 
manejos dentro de lafinca y que culmina cuando tiene 
lugar el consumo final que se define como Ia desapa-
rición fIsica del producto. 

Dentro detal seguimiento existe una division territo-
rial de las operaciones econOmicas: en primera 
instancia, aparecen las operaciones efectuadas dentro 
del pals y, en segundo lugar, el conjunto adicional de 
procesos que se realizan por fuera de las fronteras. 

En el primer caso, es de interés observar las opera-
ciones de intermediación y transformación que se 
inician con Ia cornercializaciOn en Ia puerta de Ia finca, 
pasan luego por el proceso de descascaramiento o 

;tialmente se discute en Ia FederaciOn Nacional de Cafeiros. 
de la biblioteca del CEDE. Asimismo, encarece las opiniones 
obec10 Vélez. 

2 	En otras patabras, el producto ya fue sometido a un primer beneficio en Ia finca una vez cosechado; en forma sucinta, el grano ya pasO por 

los siguientes tratamientos: descerezado, lavado, seleccionamiento y secado. El producto se encuentra disponible para sus prOximas etapas 
de agregaciOn de valor, en Ia puerta de la finca. 
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trilla del café y culminan con aquellas operaciones que 
se sintetizan asi: 1. tostiOn, molida y/o liofilización del 
producto por parte de Ia industriatorrefactora nacional, 
y posterior comercialización con destino al consumidor 
nacional; 2. los procesos internos agrupados en una 
operación general de almacenamiento, tanto del 
producto pergamino como del conjunto formado por 
productos semiprocesados fianles; y 3. preparación y 
embarques con destino al comprador externo.3  

En este contexto nacional Ia investigación innovarla 
si utilizando un enfoque microeconómico hace inda-
gaciones respecto de Ia estructura de mercado, espe-
cialmente a partir de lafecha en que Ia Federación dejó 
de ser Ia entidad encargada de fijar y controlar los 
precios. Habria interés, en particular, por averiguar los 
aspectos relacionados con Ia determinación de los 
precios en sus distintos niveles de comercialización - 
industria, mayoristas y minoristas—; posibilidades de 
entrada al sector; arbitramento de precios frente al 
mercado externo, usos de los subproductos y precios 
de tales, tamaño de los inventarios, etc. 

Ahora bien, otro asunto relacionado que ostenta un 
atractivo especial es Ia investigación respecto a qué 
ocurre cuando el producto nacional traspasa lafrontera. 
El objetivo prioritario consistirla en averiguar cuáles 
son las posibilidades del pals para  vender un producto 
transformado al consumidor externo, yendo unos pro-
cesos más adelante del status actual de vendedor de 
materia prima, suministrada alas grandes comercializa-
doras y tostadoras extranjeras. 

El tamaño y el grado de concentración de las em-
presas que actualmente fungen en el sector, temas 
asociados con el grado de poder de estas empresas en 
el mercado; las estrategias de fijación de precios, estre-
chamente relacionadas con el comportamiento ante 
variaciones intempestivas o recurrentes de los precios 
internacionales del grano etc. constituyen algunos de 
los temas neuralgicos en el momento de comprometerse 
con un mayor avance en Ia cadena de Ia agregación de 
valor en el exterior. 

Porlotanto, conviene hacerun repaso de la literatura 
respecto a varios de los temas mencionados, espe-
cialmente en los Estados Unidos, que ala postre darán 
indicios respecto de Ia investigación a realizar. 

Con el propósito de orientar Ia discusión se utiliza el 
Cuadro 1 que relaciona las diferentes etapasde procesa- 

miento (agregación de valor) alas cuales se ye sometido, 
usualmente, un producto de origen agropecuario. A ca-
da uno de los niveles puede corresponder una estructura 
de mercado distinta y por to tanto un comportamlento 
diferente de los agentes que operan alil. 

CUADRO 1 

CADENA DE AGREGACION 

Fincalpuerto de entrada (exportador) 

Industria Torrefactora 

Comercio Mayorista 

Comercio Detallista 

Consumidor Final 

Lateoria económica suele ocuparse de los aspectos 
en los extremos, es decir 1 y 5 de Ia cadena, pero como 
se advertirá el análisis de las fases intermedias, que 
pueden tener cierta autonomia, contribuye decisiva-
mente al conocimiento del proceso total y tiene impli-
caciones prácticas para Ia estrategia de mercadeo. 

Un ejemplo plausible podria ser el caso de Colom-
bia que en el mercado de café mundial está inmiscuida 
en el nivel 1: surte el mercado de insumos para una 
industriatorrefactora en forma directa o indirectamente 
a través de comerciantes ("Traders"); cuyo poder de 
mercado se podria asimi tar a un oligopsonio desde el 
punto de vista del interés nacional. 

Ahora bien, cuando se trata de evaluar Ia decision 
respecto a Ia posibilidad de avanzar en Ia cadena de 
agregación de valor, mediante Ia transformacióri del 
producto actual (agregando nuevas etapas de 
procesamiento y de comercialización), el tema funda-
mental es el conocido como Ia "estructura del mer-

cado": en efecto, Ia forma como se comporta Ia com-
petencia y por lotanto, las reglas que rigen laformación 
de los precios determinan, entre otros asuntos, las p0-

sibilidades de entrada de nuevos productores asI como 
también las condiciones para obtener los beneficios 
esperados. 

Existen indicios respecto de cómo es Ia posible 
estructura de mercado para el conjunto de alimentos  

procesadosenlos EEUUyenparticula-
de tostaciOn de café. En to que sic 
sintesis, de algunos articulos consic 
más recientes o más influyentes, y s 
trabajo contratado por la FederaciOn t 
teros que cubre una amplia gama d 
aqul discutidos. 

Es aplausible recordar que en la U 
al tema del desarrollo existen varU 
conclusiones muestran que el conts 
es en general adverso al comercio de 
rados originados en los paises en de 
nales exportadores de bienes basic 
Nguyen, 1987], puntualizan lo sigpie-
al comercio ,de los palses exportado 
primarios: en los ültimos veinte año 
comercio de productos primarios (exb 
declina en su participación en las tra 
diales, también como un porcentaje de 
de los palses de menor desarrollo 
importancia como vendedores de prc 
en el mundo, a pesar de Ia diversi& 
mientos por palses observados mdiv 

La declinación de las exportacior 
en desarrollo en el comercio mundial 
rios puede ser el resultado de dos 
enteramente natural y deseable, porq 
sión de una mayor tecnificación y aci 
pital que contleva a que tales nacione 
una mayor elaboración de sus materU 
tat dismmnuye su dependencia de las 
productos primarios. Pero, tambié 
resultado de un impulso porforzartae: 
do importaciones industriales medla 
de polIticas de protección y sobrevatu 
de cambio con cargo a los incentivo 
perjudican a los agricultores y a los € 

Eltrabajo de los autores muestra qi 
declinación obedece en gran parte a c 
menor desarrollo se orientan a export% 
les, en promedio, ostentantasas de cre 
que aquellos productos exportados 
mundo. AsI mismo, a que las tasas d 
productos que son exportados individ 
palses en desarrollo y el resto del mi 

4 	Este análisis se ref tere a la posibilidad que 
decisiones interdependientos entre ellas (rE 
y por to tanto no compelitiva, enlonces se € 
de una empresa afectan at conjunto de la 
Ilamado de Cournot, otro de inlerdepender II 3 	Dentro del contexto macroeconómico de las Cuentas Nacionales es referenda imprescindible el trabajo de Marion de Libreros [de Libreros, 

19891, esta es una investigaciOn respecto de cOmo se agrega valor en Ia cadena interna, los problemas de valorizaciOn, de consistencia, etc 
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CUADRO 1 

CADENA DE AGREGACION 

'I, 

Finca/puerto de entrada (exportador) 

lndustria Torrefactora 

Comercio Mayorista 

Comercio Detallista 

Consumidor Final 
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es prácticas para la estrategia de mercadeo. 

ejemplo plausible podrIa ser el caso de Colom-
e en el mercado de café mundial está inmiscuida 
nivel 1: surte el mercado de insumos para una 
na torrefactora en forma directa o indirectamertte 
és de comerciantes ("Traders"); cuyo poder de 
do se podria asimilar a un oligopsonio desde el 
de vista del interés nacional. 

ora bien, cuando se trata de evaluar Ia decision 
to a la posibilidad de avanzar en Ia cadena de 
c:ón de valor, mediante Ia transformación del 
do actual (agregando nuevas etapas de 
amierito y de comercialización), el tema funda-

.1 es el conocido como Ia "estructura del mer-
en efecto, Ia forma como se comporta Ia corn-

ia y por lo tanto, las reglas que rigen Ia formación 
precios determinan, entre otros asuntos, las po-
odes de entrada de nuevos productores asI como 
n las condiciones para obtener los beneficios 

ados. 

isten indicios respecto de cómo es Ia posible 
tura de mercado para el conjunto de alimentos 

imprescindible el trabajo de MariOn de Libreros [de Libreros, 
nterna, los problemas de valorización, de consistencia. etc 

procesados en los EEUU yen particular, para Ia industria 
de tostación de café. En lo que sigue se hace una 
sIntesis, de algunos artIculos considerados como los 
más recierites o más influyentes, y se termina con un 
trabajo contratado por Ia Federación Nacional de Cafe-
teros que cubre una amplia gama de paises y temas 
aqul discutidos. 

Es aplausible recordar que en Ia literatura respecto 
al tema del desarrollo existen varias teorlas cuyas 
conclusiones muestran que el contexto internacional 
es en general adverso at comercio de productos elabo-
rados originados en los palses en desarrollo, tradicio-
nales exportadores de bienes básicos. [MacBean y 
Nguyen, 1987], puntualizan lo siguiente concerniente 
at comercio de los palses exportadores de productos 
primarios: en los ültimos veinte años (1 960-1 980) el 
comercio de productos primarios (excluyendo petróleo) 
declina en su participación en las transacciones mun-
diales, también como un porcentaje de las exportaciones 
de los palses de menor desarrollo y éstos pierden 
importancia como vendedores de productos primarios 
en el mundo, a pesar de la diversidad de comporta-
mientos por paIses observados individualmente. 

La declinación de las exportaciones de los paises 
en desarrollo en el comercio mundial de bienes prima-
rios puede ser el resultado de dos tendencias; una 
enterarnente natural y deseable, porque seria Ia expre-
sion de una mayor tecnificacion y acumulación de ca-
pital que conlleva a que tales naciones produzcan con 
una mayor elaboración de sus materias primas y como 
tal disminuye su dependencia de las exportaciones de 
productos primarios. Pero, también puede ser el 
resultado de un impulso porforzar laetapade sustitución 
de importaciones industriales mediante el expediente 
de polIticas de protección y sobrevaluación de los tipos 
de cambio con cargo a los incentivos que finalmente 
perjudican a los agricultones y a los exportadores. 

Eltrabajo de los autones muestra que Ia mencionada 
declinación obedece en gran parte a que los palses de 
menor desarrollo se onientan a exportar bienes los cua-
es, en promedio, ostentan tasas de crecimiento menores 
que aquellos productos exportados por el resto del 
mundo. AsI mismo, a que las tasas de crecimiento de 
productos que son exportados individualmente por los 
paises en desarrollo y el resto del mundo resultan ser  

menores Si los vendedores son los pnirneros paises, de 
tal manera que si los mismos productos y en Ia misma 
proporción fueran exportados por el resto del mundo 
tendrlan tasas de crecimiento mayores. 

En conjunto, tal hecho está ref lejando un consumo 
interno que se amplia crecientemente y no porque ocu-
nra una declinación de Ia producción de los poises en 
desarrollo, resultado esperado cuando, como se ob-
servo, existe un mayor crecimiento poblacional, mejoras 
en el ingreso y un mayor procesamiento de los bienes. 
Sin embargo, las politicas agnicolas de los palses de Ia 
OECD plagadas de restricciones a las importaciones y 
de subsidios a las exportaciones y aquellas que man-
tienen los paIses menos desarrollados que tienen 
como resultado términos de intencambio adversos a Ia 
producción de alimentos y exportación de productos 
cosechados, ala producción de alimentosy exportación 
de productos cosechados, son responsables decisi-
vamente en deprimir las tasas de crecimiento de las 
exportaciones de bienes primarios en algunas naciones 
menos desarrolladas. 

Pero, como existen a nivel de pals y por producto, 
una gama de comportamientos y nesultados bien 
diversos, es necesanio dispensar atenciOn alas explica-
ciones y a las verificaciones empinicas con un nivel de 
generalidad menor. De ello se ocupará el resto del 
art Iculo sin perder el honizonte general. 

1. LA ESTRUCTURA DE MERCADO DE LOS 
ALIMENTOS PROCESADOS EN LOS EEUU 

[Holloway; 1991], haceunainvestigacionparaprobar 
si Ia hipótesis de competencia perfecta se cumple en el 
caso de los siguientes agregados de productos de Ia 
industnia de alimentos: 

Cannes de res y de ternera; 
Cerdo; 
Pollos; 
Huevos; 
Leche; 
Frutas y legumbres procesadas; 
Frutas frescas; 
Legumbres frescas. 

Para ello, formula dentro de un enfoque de estática 
companativa un marco teOnico de optimización bajo 
ciertas restricciones, las cuales son incorporadas me-
diante el llamado "Análisis de Conjetunas". Tal proce- 

4 	Este análisis se ref ere a Ia posibilidad que tienen las empresas actualmente eslablecidas en el mercado de exhibir conductas que suponen 
decisiones interdependrentes entre ellas (respuestas a las iniciativas de los rivales, colusión, cartel, etc.): si hay tal relación no indepondiente 
y por lo tanto no competitiva, entonces se espera que las empresas formulen suposiciones (conjeturas) respecto a qué tanto las decisiones 
de una empresa afectan at conjunto de Ia competencia y por lo tanto at precio de la industria. Segun sea la respuesta se tendrO un modelo 
Ilamado de Cournot, otro de interdependencia y finalmente uno de competencia perfecta. 
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dimiento permite probarsi el mercadotiene desviaciones 
respecto del modelo de competencia perfecta. En for-
ma paralela, Ia entrada de nuevas empresas se supone 
una variable endogena, en contraste con un mercado 
competitivo en donde tal posibilidad no depende para 
nada del comportamiento de los agentes que actüan en 
él, siendo por lo tanto una variable exógena. 

La proporción definida entre el precio al detal y el 
precio en finca (puerto), se convierte en el indicador 
c/ave para establecer Ia hipótesis nula de competencia 
perfecta, ya que segün los entendidos tal proporción 
permite hacer inferencias respecto a Ia conducta de Ia 
industria. Este indicador implIcitamente es un resultado 
del comportamiento de los márgenes obtenidos en Ia 
cadena: tanto el correspondiente a Ia manufactura 
agregada como a los distintos márgenes de comercia-
lización asignados a los diferentes canales de 
distribución. 

La conclusion más importante de esta investigaciOn 
expresa que durante el perIodo 1955-1983, desvia-
clones de Ia competencia perfecta en los mercados 
al detal del grupo más importante dentro de Ia in-
dustria de los alimentos, han sido relativamente 
insignificantes; por lo tanto un modelo de compe-
tencia perfecta suele ser el más adecuado para 
explicar el funcionamiento de estos mercados. 

Este resultado hace más plausible un acceso 
potencial a la yenta al detal de estos productos. 

Desde luego, esta conclusiOn se aplica ünicamente 
a los productos mencionados y dentro de las limitaciones 
y sup uestos del modelo: se presupone que los productos 
son homogeneos (no hay proliferación de nuevos 
producto, véase más adelante una referencia a este 
tema, ni excesivos niveles de promocion); el equilibrio 
ocurre en forma instantánea; Ia economla es relativa-
mente cerradaysecarece de una intervención guberna-
mental importante. 

La lntroducción de Ia Incertidumbre 

[Schroeter y Azzam, 19911 aplican también un 
modelo de variación de conjeturas pero utilizando una 
técnica particular para medir el riesgo del precio del 
producto. En lugar de utilizar mediciones provenientes 
de cambios de precios Qn el pasado, utilizan un modelo 
de serie de tiempo Ilamado ARCH (autoregresivo y  

condionalmente heterocedástico) que estima Ia varianza 
de los pronósticos condicionales. 

El modelo entonces, obtiene las condiciones de 
equilibrio de una empresa que espera maximizar su 
utilidad y que es adversa al riesgo, igualando el margen 
esperado con la suma de cuatro componentescosto 
marginal de procesamiento; distorsiones de precios 
atribuibles a situaciones de oligopolio y de oligopsonio; 
y finalmente un componente que ref leja el efecto de un 
ajuste óptimo de Ia empresa al riesgo atribuible a las 
variaciones del precio futuro. 

Esta innovación se aplica al caso de ]a industria del 
cerdo durante el perlodo de 1972 a 1988.   

La conclusion expresa que tal mercado es corn-
petitivo, y que persiste un componentede riesgo en 
el precio del producto. 

Un Modelo Dinámico 

Finalmente, [Heinen, 1980] utiliza un enfoque 
dinámico para explicar los movimientos de precios y de 
cantidades a partir de lafinca y su seguimiento hasta el 
mercadeo al detal, en el contexto de Ia industria de 
alimentos. Su principal preocupación es probar que los 
incrementos de los precios al por mayorsontransmitidos 
al consumidor por el detallista, basándose en una 
pol Itica de precios "markup".5  

El modeloteOrico en prueba muestra que laempresa 
productora al obrar de esa manera en Ia fijación de 
precios cuando trata de optimizar su beneficio, serla 
consistente con un sector de intermediación al nivel 
detallista que se supone exhibe retornos a escala cons-
tantes y una funciOn de producción Leontief. 

Se parte del hecho de cómo a nivel detallista no 
existe un "subastador" que inicialice el cambio de 
precios necesario paraelimi narel exceso de inventarios 
no deseados; detal manera, que el gerente de producto 
agrega un markup sobre costos, ya que cambios en los 
precios en Ia etapa previa son entendidos como señales 
para todos los interesados, minimizando el riesgo de 
que un agente se equivoque haciendo ajustes unila-
terales en sus precios. 

Utilizando datos mensuales desde 1960 a 1976 y 
para un conjunto de veintitrés productos (agrupados en 
los siguientes subconjuntos: panaderIa, azUcar, bebidas 

no alcohOlicas, papas, manzanas, 
en conserva, arroz, legumbres, ma 
mediante el procedimiento de caus 
Sims, obtuvo los siguientes resulta 

La causalidad opera, como se 
cios mayoristas a minoristas en 
casos. A excepción de las bebith—
y Ia leche. Asimismo, Ia hipótesi—
rec hazada.6  

2. LA ESTRUCTURA DEL MERCA 
CASO DEL CAFE 

Utilización de Marcas y Propagar-
Obtener Poder en el Mercado 

[Philip, Siegfried y Howell; 199 
investigaciOn cuyo objetivo prinp 
Ia General Foods Corporation co 
café marca Maxwell House (MH); u 
conducen através de lasegmentacic 
discriminación de precios y por lo t 
de empresa un poder de mercado. 

La investigación encontrO que h-
positiva entre los precios al por may 
cuestión y Ia participación relativa dE 

mercados regionales. Tat relaciOn c 
una posiciOn no competitiva por part 
lo tanto caben varias explicaciones 

LateorIabasadaenelcosto: Lc 
presa son mayores en donde m 
paciOn en el mercado, debkJ 
deseconomlas de escala. Aqulel 
reconoce costos diferenciales, p' 
sobre el mercado; 

La teorla de Ia concentración: L 
participaciOn mayor es Ia concen 
concentraciOn mayor es el prec 
establece claramente que ello puec 
hay unatácitao explicitacolusiOn € 
que producen marcas de café; 

La teorla basada en Ia demarida 
Los consumidores expresan geo 
preferencia por Ia marca MH fren 
de café porque ellos consideran q 

5 	Una forma no competitiva de fijar precios mediante el expediente de agregar determinado porcentale a los costos promedios y asi obtener 
el margen bruto. 

6 	Esta postula que los incrementos de los pff  

normalmente, los incrementos son incorpo 
parcial. 

I 
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nente heterocedástico) q ue estima Ia varianza 
nósticos condicionales. 

eio entonces, obtiene las condiciones de 
de una empresa que espera maximizar su 
luees adversa al riesgo, igualando el margen 
con la suma de cuatro componentes: costo 
1e procesamiento; distorsiones de precios 
a situaciones de oligopolio y de oligopsonio; 

to un componente que ref leja el efecto de un 
imo de Ia empresa al riesgo atribuible a las 
s del precio futuro. 

novación se aplica al caso de Ia industria del 
3nte el perlodo de 1972 a 1988.   

elusion expresa que tal mercado es corn-
quepersiste un componente de riesgo en 
del producto. 

Oinámico 

nte, [Heinen, 19801 utiliza un enfoque 
:ara explicar los movimientos de precios y de 
s a partir de lafinca y su seguimiento hasta el 
al detal, an el contexto de Ia industria de 
Su principal preocupación as probarque los 

os de los precios al por mayor son trans mitidos 
nidor por el detallista, basándose an una 

precios "markup".5  

eloteórico en prueba muestra que Ia empresa 
a al obrar de esa manera an la fijaciOn de 
ando trata de optimizar su beneficio, serIa 

te con un sector de intermediación al nivel 
ue se supone exhibe retornos a escala cons-

na función de producción Leontief. 

-to del hecho de cómo a nivel detallista no 
"subastador" que inicialice el cambio de 

cesarip paraeliminarel exceso de inventarios 
dos; d€ tal manera, que el gerente de producto 
markup sobre costos, ya que cambios en los 
a etapa previa son entendidos como señales 

s los interesados, minimizando el riesgo de 
ente se equivoque hacienda ajustes unila-
sus precios. 

do datos mensuales desde 1960 a 1976 y 

hljunto de veintitrés productos (agrupados en 
tes subconjuntos: panaderia, azücar, bebidas  

no alcohólicas, papas, manzanas, naranjas, tomates 
en conserva, arroz, legumbres, margarinas y leche), y 
mediante el procedimiento de causalidad de Granger-
Sims, obtuvo los siguientes resultados: 

La causalidad opera, como se esperaba, de pre-
cios mayoristas a minoristas en Ia mayorIa de los 
casos. A excepción de las bebidas no alcohólicas 
y Ia leche. Asimismo, Ia hipótesis de asimetria es 
rechazada.6  

2. LA ESTRUCTURA DEL MERCADO EN EL 
CASO DEL CAFE 

Utilización de Marcas y Propagandas para 
Obtener Poder en el Mercado 

[Philip, Siegfried y Howell; 1992], presentan una 
investigación cuyo objetivo principal as determinar Si 
Ia General Foods Corporation con su producto de 
café marca Maxwell House (MH); utiliza prácticas que 
conducen através de Ia segmentación a una polItica de 
discriminación de precios y por lo tanto, ejerce a nivel 
de empresa un poder de mercado. 

La investigaciOn encontró que habia una relación 
positiva entre los precios al por mayor del producto en 
cuestión y Ia participación relativa de Ia General an los 
mercados regionales. Tal relación de suyo no implica 
una posición no competitiva por parte de lafirma, y por 
lo tanto caben varias explicaciones alternativas: 

Lateorla basada en elcosto: Los costos de la em-
presa son mayores an donde mayor as Ia partici-
pación an el mercado, debido básicamente a 
deseconomlas de escala. Aqulel precio simplemente 
reconoce costos diferenciales, pero no existe poder 
sobre el mercado; 

La teoria de Ia concentración: Donde mayor as Ia 
participación mayor es Ia concentración; y a mayor 
concentraciOn mayor es el precio. Esta hipótesis 
establece claramente que ella puede suceder cuando 
hay una tácita o explIcita cot usión entre las empresas 
que producen marcas de café; 

Lateoriabasadaenlademanda del coflsumjdor.  
Los consumidores expresan geográficamente una 
preferencia por Ia marca MH frente a otras marcas 
de café porque ellos consideran que tiene un gusto 

mejor. AsI las cosas, las curvas de demanda 
derivadas que enfrenta Ia General al nivel mayorista 
varian geográficamente. En areas donde Ia MH es 
popular a nivel del detallista, Ia curva de demanda 
mayorista as presumiblemente menos elástica a 
cualquier nivel del precio, de tal manera que 
contrarrestando cualquier intento de arbitraje entre 
compradores de regiones diferentes, los productores 
de MH utilizarán su poder an las zonas donde as 
mAs apetecida Ia marca colocando precios más 
elevados; 

Lateoria basada en Ia dernanda al detal: Los yen-
dedores detallistas expresan una preferencia re-
gional por Ia marca MH por razones independientes 
de los gustos de los consumidores. Par ejemplo, los 
detallistas pueden encontrar que MH es una marca 
apetecible porque ella atrae clientes que compran 
otros productos del almacén, de tal manera que esta 
marca suele colocarse an rebaja ("special"). A nivel 
mayorista Ia General suele explotar esta preferencia 
cargando precios diferentes regionalmente. 

El estudio encontró razones para argumentar que ía 
polItica de precios de Ia MH se basa en explotar las 
preferencias del comerciante detallista. Una de las 
consecuencias importantes de este resultado es el pa-
pet destacado que ostenta el comportamiento del 
minorista en Ia promoción de un producto, an este caso 
el café. Los vendedores de viveres encuentran que es 
rentable competir colocando algunos productos an 
rebaja; porque tales productos suelen ser comprados 
an forma habitual y desproporcionadamente por los 
clientes de tal manera que recuerdan sus precios y les 
permiten a estos establecer comparaciones entre 
expertdedores, haciendo del precio del producto una 
especie de patron, una unidad de medida de los precios 
entre supermercados. Si esta especie de patron ofrece 
un precio menor entonces el consumidor infiere que on 

tal sitio los precios son más bajos an general y no 
Onicamente Ia cotizaciOri de referencia: ahi está el 
poder de atracción de ciertos productos Iideres, los 
cuales pueden ser vendidos a precios que signhfiquen 
incluso una pérdida individual, que se resarce más que 
proporcionalmente con laventa del resto de productos. 

6 	Esta postula que los incrementos de los precios que paga el agente son tratados de forma diferente a coma se procede con las disminuciones' normalmente los Incrementos son incorporados al precio del bien ofrecido en su totalidad, mientras los decrementos son ajustados en forma parcial, 
,inado porcentaje a los costos promeclios y asi obtener 
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Tat diferenciación se traduce a nivel mayorista en 
curvas de demanda con pendiente negativa para ciertas 
marcas, to cual es indicativo de lacapacidadde manejo 
del mercado. 

Otros resultados de interés son los siguientes: se 
encontró que la General Foods tuvo exceso de capa-
cidad instalada durante el perlodo de observación de 
tat manera que un aumento de Ia producción podria 
haber generado una rebaja en los costos promedios, 
contradiciendo Ia teorla del costo como explicación de 
los precios diferenciados. Aün más, los costos de 
promocion y distribución tienen normalmente un nivel 
de costo fijo, de tal manera que un aumento de ventas 
se traduce en una rebaja de costos haciendo insostenible 
Ia justificación de una polItica de precios altos. 

Asi mismo, la teorIa que presupone una diferen-
ciación regional como una consecuencia de gustos 
diferentes, no encontró apoyo empIrico. Experimentos 
ciegos arrojan preferencias por otras marcas distintas 
a MH dentro de los consumidores habituates de esta 
ültima marca. 

Desmejorando aUn más Ia probabilidad de tat hipó-
tesis se encontró que no es dificil imitar Ia mezcla 
mediante Ia copia del rival de tat manera que silos gus-
tosfueran los determinantes, Ia General Foods hubiera 
sido ya minada en su base de poder discriminatorio. 

Es entonces válido suponer que se requiere una 
teorla distinta. Si Ia demanda de los consumidores 
fuera Ia dave de Ia explicacion los precios al por mayor 
y al por menor deberian seguir un patrOn paraleto de 
comportamiento. 

Pero, sintomáticamente los precios al detal no siguen 
en forma clara las cotizaciones mayoristas; precios 
regionates y relativamente más altos a nivel del mayo-
rista no suponen precios al detal mayores, como seria 
de esperar. Ello presupone que el margen del detalti-
sta no es constante y que pueden ocurrir importantes 
recortes o aumentos en este indicador de beneficio. 
Entonces, los detallistas prefieren obtener un margen 
comparativamente menor ya que deben pagar precios 
mayores para hacerse a Ia marca Ilder de café, pero 
que con su poder de atracción de clientes asegura una 
mejor yenta para el resto de sus artIculos. 

Esta explicación del manejo de precios por parte del 
mayorista, que le permite obtener un beneficio extraor-
dinario, supone el aislamiento de Ia competencia de los 
mercados regionales. Una caracterIstica de esta capa- 

1p cidad de manejo de los precios es que se puede 
obtener a niveles de participación inusualmente bajos  

en comparación con los porcentajes que los econo-
mistas asocian tradicionalmente con las firmas 
dominantes. 

Mencionan los autores que las participaciones de Ia 
MH en las ventas de café por distritos varia del 2.4% al 
53.3% de 1971 a 1977. En mercados de Ia MHupera 
de 2 a 1 Ia participación de los rivales, el porcentaje tue 
tipicamente de 35% al 45%. 

Noescapaalobservadorqueestepoderde mercado 
suele ser una barrera a Ia entrada mucho más dificil de 
superar que en otras situaciones, ya que elposiciona-
miento de Ia marca favorece ünicamente alproductory 
no implica que el negocio de Ia so/a yenta de/ café 
genere rentabi/idades justificab/es para e/ deta//ista /0 

cual anula /a posibilidad de manejarprecios bajos con 
e/ fin de sustituir /a marca dominantey ganar e/ favor del 
intermediario más cercano al consumidor final. 

Es también claro, que Ia introducción de un tipo de 
café cuyacaracteristica sea un producto de calidad que 
implique captar un segmento de mercado sin los rasgos 
mencionados de compra habitual, masiva y que se 
encuentre en Ia mayorIa de los centros de yenta, no 
ogrará posicionarse de tat manera que justifique Ia 
preferencia del detallista y sin tat ascendiente seria 
difIcil ganar una participación de las ventas. 

La interdependencia de un Mercado 
OligopolIstico 

[GoIlop, 19791 plantea un modelo econométrico 
cuyo objetivo es identificar un comportamiento de inter-
dependencia en una industria oligopolistica. 

Como es usual en esta clase de investigaciones el 
autor dentro de las condiciones de equilibrio a las que 
sevesometida unaempresa en situaciones de oligopolio 
introduce Ia variación de conjeturas de Ia firma. Luego 
aplica tat suposición teórica a Ia industria torrefactora 
de café. 

El autor describe para tat año Ia situaciOn de Ia 
industriaencuestión. Estasecompone del 60 empresas 
pero en 1972 cuatro de etlas presentaban una razón de 
concentraciOn (basada en las ventas) del 65%. La em-
presa más grande duplica la producciOn de Ia más cer-
cana a ella. A este nivel de mayoristas Ia producciOn es 
relativamente homogénea. Para esa época, el autor 
cree que el gasto en propaganda no busca diferenciar 
el productosino que pretende identificarlo simplemente. 
Adicionalmente, los precios defábricason relativamente 
uniformes entre empresas. Aunque los grandes produc-
tores de café son empresas subsidiarias de consorcios 
con productos mUltiples, generalmente cada empresa  

tiene una operaciOn diferenciada 
donde Ia producción no caracteris 
6% de Ia producción total. 

Para una muestra representativ 
catcularon datos referentes aproduc 
tal y compras de productos intermedi(. 
por requerimientos del modelo se hic 
exógenas de las elasticidades de dc 
una cifra de 0.24. 

La conclusion del estudio ex—
de no poder probar un comportarr 
el patron observado de conducta n 
con las exigencias de una empres& 
en el mercado. 

3. EL ROL DE LOS SUPERMERC, 
COMPRA DE NUEVOS PRODUCT- 

Para analizar Ia importancia de 
rios es oportuno destacar el trab 
Laughlin y Rao, 1990). El propOsito 
analizar el comportamiento de los er 
pras de los supermercados cuando 
nuevos productos. 

Los autores destacan el hecho € 
proliferación de productos nuevos7  
viveres. En 1988, fueron cerca de 10. 
significa más del doble del prome 
actualización para 1992 [FederacafE-
taca cómo Si COfl anterioridad el nUn 
que una cadena de supermercado; 
midor era de 12 a 15 mit, hoy tales on 
dian a 45 mit. 

Ello, como se observará, impIic 
de introducciOn. Como un ejempto ilu 
cuesta Ia promoción de un nuevo p 
los supermercados, Fortune mencion 
Proctor and Gamble gastO cerca de L 
el desarrollo de un art iculo en particu 
nuevo pañat. Cerca de un billOn s 
gastos de propaganda. En [Federac 
menciona que Ia introducción de ur 
puede Ilegar a costar Ia suma de US$ 
una probabilidad de éxito menor 

Nuevos prod uclos se definen como aquel 

Las organizaciones al detal deben sufrag; 
Ia oterta, el costo de la creaciOn y mantenii 
y señalizaciOn de precios y anuncios. 
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mparación con los porcentajes que los econo-
s asocian tradicionalmente con las firmas 
antes. 

3nclonan los autores que las participaciones de la 
n las ventas de café por distritos varia del 2.4% al 

de 1971 a 1977. En mercados de Ia MH supera 
1 Ia participación de los rivales, el porcentaje fue 

mente de 35% al 45%. 

escapaalobservadorqueestepoderde mercado 
ser una barrera a Ia entrada mucho más difIcil de 
ar que en otras situaciones, ya que elposiciona- 
o de Ia marca favorece ünicamente a/pro ductory 
p//ca que el negoc/o de Ia so/a yenta del café 
e rentabilidades just/f/cab/es para el detal//sta to 
nu/a Ia pos/bil/dad de manejarprec/os bajos con 
e sustitufr Ia marca dom/nante y ganar el favor del 

diario más cercano al consumidor final. 

mbién claro, que Ia introducción de un tipo de 
iacaracterIstjca sea un producto de calidad que 

.ecaptar un segmento de mercado sin los rasgos 
onados de compra habitual, masiva y que se 
ntre en la mayorIa de los centros de yenta, no 

posicionarse de tal manera que justifique Ia 
3ncia del detallista y sin tal ascendiente serIa 
artar una participaciOn de las ventas. 

?rdependencia de un Mercado 
)O listico 

illop, 1979] plantea un modelo econométrico 
bjetivo es identificar un comportamiento de inter-
dencia en una industria oligopolistica. 

no es usual en esta clase de investigaciones el 
tentro de las condiciones de equilibrio a las que 
metida una empresa en situaciones de oligopolio 

ce ia variación de conjeturas de Ia firma. Lu ego 
tal suposición teórica a Ia industria torrefactora 

utor describe para tal año Ia situación de la 
a encuestión. Estasecompone del 60 empresas 
1972 cuatro de ellas presentaban una razón de 

itración (basada en las ventas) del 65%. La em-
nás grande duplica la producción de la más cer-
ella. A estenivel de mayoristas la producción es 
aente homogenea. Para esa época, el autor 
e el gasto en propaganda no busca diferenciar 
Ctosinoquepretencje identificarlo simplemente. 
almente, los precios de fábrica son relativamente 
es entre empresas. Aunque los grandes produc- 
'afé son empresas subsidiarias de consorcios 

ductos multiples, generalmente cada empresa  

tiene una operación diferenciada en plantas propias 
donde Ia producción no caracterIstica es apenas del 
6% de Ia producción total. 

Para una muestra representativa de Ia industria se 
calcularon datos referentes a producción, empleo, capi-
tal y compras de productos intermedios. Adicionalmente, 
por requerimientos del modelo se hicieron estimaciones 
exógenas de las elasticidades de demanda, utilizando 
una cifra de 0.24. 

La conclusion del estudio expresa que a pesar 
de no poder probar un comportamjento de colisión, 
el patron observado de conducta noes inconsistente 
con las exigencias de u na empresa Ilder, dominante 
en el mercado. 

3. EL ROL DE LOS SUPERMERCADOS EN LA 
COMPRA DE NUEVOS PRODUCTOS 

Para analizar Ia importancia de ciertos intermedia-
rios es oportuno destacar el trabajo siguiente (Mc-
Laughlin y Rao, 1990). El propósito de los autores es 
analizar el comportamiento de los encargados de corn-
pras de los supermercados cuando se trata de elegir 
nuevos productos. 

Los autores destacan el hecho económico de una 
proliferación de productos nuevos7  en el mercado de 
viveres. En 1988, fueron cerca de 10.558 ofertas, lo que 
significa más del doble del promedio 1970-81; una 
actualización para 1992 [Federacafé (GO), 1992] des-
taca cómo si con anterioridad el nümero de productos 
que una cadena de supermercados ofrecla al consu-
midor era de 12 a 15 mil, hoy tales ofrecimientos ascen-
dian a 45 mil. 

Ello, como se observará, implica un altisimo costo 
de introducción. Como un ejemplo ilustrativo de cuánto 
cuesta Ia promocion de un nuevo producto dentro de 
lossupermercados, Fortunemenciona que lacompania 
Proctor and Gamble gastO cerca de US$ 1.5 billones en 
el desarrollo de un artIculo en particular: Ia yenta de un 
nuevo pañal. Cerca de un billón se sufrago por los 
gastos de propaganda. En [Federacafé (GO), 19921 se 
menciona que Ia introducción de un nuevo producto 
puede Ilegar a costar Ia suma de US$ 100 millories con 
una probabilidad de éxito menor al 10 por ciento. 

Aunque el tamano de los establecimientos dedicados a 
las ventas al por menor ha crecido, el espacio dedicado 
a los abastos ha venido decreciendo en los ültimos 
cinco años; de tal manera que los intermediarios al por 
mayor y al detal no tienen Ia infraestructura fIsica y 
financiera para albergar todas las novedades y por 
fuerza deben escoger. Además, una falla en Ia esco-
gencia y el hecho mismo de dejar por fuera un conjunto 
grande de productos generan pérdidas nunca 
despreciables.8  Ello implica que cualquier productor 
que desee ofrecer una nueva mercancia debe conocer 
Intimamente el proceso de escogencia y aceptación 
por parte de los intermediarios compradores. Tal como 
destacamos en Ia referenda anterior, los autores 
advierten que no basta el con ocim/ento del compor-
tamiento delconsumidors/no que es crucia/averiguar 
las razonesporlas cuales los canales de /ntermed/ac/ón 
son accesibles. Es fundamental entender por qué las 
razones que mueven a actuar a los consumidores 
finales no son las que explican el comportamiento de 
los compradores que hacen de intermediarios. 

La conducta de los intermediarios: Es necesario 
aclararcuáles el conjunto de reglas que explican las 
relaciones entre el productor y los intermediarios, 
con especial referencia a Ia introducciOn de nuevos 
productos. Dentro del reporte de Ia investigación los 
autores recopilaron las variables que tipifican los 
criterios por los cuales se gulan los compradores 
detallistas para aceptar un nuevo producto. 

En el siguiente cuadro se expresan los criterios fun-
damentales de un modelo teórico de aceptación. Algu-
nas aclaraciones al respecto: en cuanto a las variables 
financieras (1 a 3), se supone que las dos prirneras 
entre mayores sean más aceptación reciben de los 
compradores, pero hay aspectos ambIguos: un nivel 
alto del margen bruto no reproduce necesariamente un 
beneficio igualmente considerable y un posible beneficio 
alto que dependa de un precio alto no tiene grandes 
posibilidades de aceptación por parte de los consumi-
dores. La Ultima variable financiera está en relación 
inversa: entre mayor sea Ia cantidad minima necesa-
na para hacer un orden menos será aceptada por el 
comprador. 

Nuevos productos se definen como aquellos que prestan nuevos sabores, nuevos tamaños y nuevas marcas 

Las organizacjonos al detal debon sufragar los costos asociados a un nuevo producto que se componen de los costos del personal que ovalüa 
Ia oferla, el costo de la creación y mantenimiento de la informacjOn adicional, el costo del control de inventarios y manejo espacio requerido 
y señalizacpOn de precios y anuncios. 

y-v 
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Categorla 	 Variable Medida 	 Respuesta La probabilidad de aceptack 

Financieras 	1 Margen bruto Porcentaje 	 Positiva (?) 
art Iculos que tienen precio 

 
esfuerzo grande por suminis 

2 Beneficio $ por volumen 	 Positiva ('?) dedores por parte del prodi 
3 Costo de oportunidad $ invertidos en Ia compra minima 	Negativa estimado es alto; 

Competencia 	4 Empresas Empresas actualmente existentes 	Positiva Para productos con preciosi 

5 Marcas N9  de marcas existentes 	 Negativa tener importancia paraa ace  
to, Ia fuerza de vendedore 

Estrategia de 	6 Singularidad del producto Juicio del comprador en una fabricante y el beneficio esth 
mercadeo escala del a 10 	 Positiva importantelasigularidaddela 

7 Fuerza de ventas Idem al anterior 	 P o s it i v a esperado. 

suministrada por los productores Adicionalmente, Ia conexión 

8 Soporte de mercadeo Ninguno, parcial, total 	 Positiva dato y otro ya existente es un 

9 Términos de intercambio Incentivos del productor otorgados 	Positiva o aceptacion. 

negativa Para productos que muestr2 

10 Precio Bajo y medio 	 Positiva (?) fuerte pora singularidad ía p  
ción es alta, tengan o no apo 

Otros 	 11 Crecimiento Escala 1 a 10 	 Positiva aquellos productos altament 
12 SinergIa Es o no miembro de una familia 	Negativa oportunidad, el grado de cre 

nivel del 	precio son signific 
aquellos sin apoyo de mercac 

En cuanto a las variables que miden Ia competi- enconjuntovendieronunbillóndedólaresenl988.9 
palesfueron el margenbruto, 
competitivas y Ia fuerza de v 

tividad, se postula que existe mayor predisposición a Latasadeaceptacióntotalde nuevosproductosfue 
Por productos, /osalimentos aceptar productos de compañIas que actualmente ya 

compiten en el mercado. En contraste, el comprador 
apenas del 29%. Por categorias los resultados 

los alimentos en conserva y 

suele reaccionar negativamente en cuanto mayor sea 
fueron:e124%de productos que notenIanpromoción 
fueron aceptados, 41% con limitado apoyo y 46% 

las tasas de aceptación má 

el nümero de marcas ya existentes en el mercado. con excelentesnivelesdepromoción; por nivelesde Una prueba de fuego: iQu 
En cuanto al tema de las estrategias de mercadeo precios productos apreciados en menos de un dólar las decisiones de los cor 

(variables 6 a 9), tratan de medir Ia singularidad del ostentaron una tasa de aprobación del 27% y para económica que insiste e 
producto en cuanto a calidad, desempeño y diseño en aquellos items con precios mayores de dos dólares consumidor" reputa como co 
el empaque; apoyo promocional del oferente y la latasa ascendió al 39% sostenidaenestearticuIoyE 
posiciOn dubitativa respecto a Ia reacción esperada Asimismo, se comprobó Ia hipótesis que sugiere ña, que postula un criterio 
frente al precio de lista. que el apoyo promocional está correlacionado con rechazarunproductoporpart 

Finalmente, las variables respecto a otros aspectos, eltamaño delaempresaoferente del nuevo producto: confrontado con los parárne 

se supone reaccionan asi: entre más rápido sea el latasadeaceptaciónfue del 4l.3% para empresas portamiento del consumido 
aceptado por los primerosnoE crecimiento del producto ensudesempeño mayor será con ventas anuales de más de $ 700 millones, 

el grado de aceptación; en cambio, suele ser adverso 28.6% para empresas con ventas entre $2 millones por los consumidores, el sist 

eljuiciosielproductocandidatoesapenasunaextensiórt y$ 700 millonesy de29.2% para las empresas por ineficiente; lo que supone ac 

dealguno(s)yaexistente(s),fundamentadaestaaptitud debajo de los $2 millones. que existan criterios adiciona 

por problemas ya mencionados de espacio disponible. Si el análisis se hace por subgrupos de productos 
nor preferencia por determi 
comportamiento de los intern 

Verificación empIrica y resultados: se hizo una para evitar el sesgo que produce Ia heterogeneidad prueba objetiva yfinal del men 
comprobación en el nororiente de los Estados Unidos introducida en el agregado, entonces los resultados criterios contradictorios entr 
cubriendo alrededor de 100 establecimientos que más importantes son: consumidor Si el proceso corr 

Conscientes de lo anterior los 
una prueba adicional y consistid 

9 	El modelo se basa en un LOG 1ST ya que se trata de medir la probabilidad de una variable dicotómica (aceptaciOn o rechazo) dados los 
los productos aceptados por  
permanecian en los escaparates 

I I 	
argumentos mencionados en el modelo de aceptaciOn. Midela probabilidad de aceptar un determinado item por un canal de intermediaciOri 
basado en un vector de caracteristicas. Ia prueba de aceptación; desde 

Ak ----- -.--- -,r: 	.:. 



Respuesta 

Positiva (?) 
amen 	 Positiva (?) 

os en la compra minima 	Negativa 

s actualmente existentes 	Positiva 

rcas existentes 	 Negativa 

comprador en una 
I a 10 	 Positiva 

nterior 	 Positiva 

parcial, total Positiva 
del productor otorgados Positiva o 

negativa 
dio Positiva_(?) 

10 Positiva 

embro de una familia Negativa 
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njunto vendieron un billón de dOlares en 1988.9  

;a de aceptación total de nuevos productos fue 
as del 29%. Por categorlas los resultados 
i: e124% de productos que no ten Ian promoción 

aceptados, 41% con limitado apoyo y 46% 
xcelentes niveles de promoción; por niveles de 
)S productos apreciados en menos de un dólar 
taron una tasa de aprobación del 27% y para 
los items con precios mayores de dos dOlares 
a ascendió al 39%. 

smo, se comprobó Ia hipótesis que sugiere 
Laoyo promocional está correlacionado con 
-año de Ia empresa oferente del nuevo producto: 

de a'eptación fue del 41 .3% para empresas 
ntas anuales de más de $ 700 millones, 
para empresas con ventas entre $2 millones 

0 millones y de 29.2% para las empresas por 
de los $ 2 millones. 

tnálisis se hace por subgrupos de productos 
v:tar el sesgo que produce Ia heterogeneidad 
cida en el agregado, entonces los resultados 

nportantes son: 

variable dicotOmica (aceptaciOn o rechazo) dados los 
tar un determinado item por un canal de intermediaciOn 

La probabilidad de aceptación se incrementa para 
artIculos que tienen precios bajos, Si existe un 
esfuerzo grande por suministrar unafuerza de yen-
dedores por parte del productor y si el beneficio 
estimado es alto; 

Para productos con precios medios y altos, deja de 
tener importancia para Ia aceptaciOn el margen bru-
to, la fuerza de vendedores suministrada por el 
fabricante y el beneficjo estimado, en contraste es 
importante Ia sigu laridad de Ia calidad y el crecimiento 
esperado. 

Adicionalmente, Ia conexiórt entre el artIculo candi-
dato y otro ya existente es un factor adverso para su 
aceptación. 

Para productos que muestran una caracterización 
fuerte por Ia singularidad Ia probabilidad de acepta-
ción es alta, tengan o no apoyo en mercadeo. Para 
aquellos productos altamente apoyados el costo de 
oportunidad, el grado de crecimiento esperado y el 
nivel del precio son significantes; mientras para 
aquellos sin apoyo de mercadeo las variables princi-
pales fueron el margen bruto, el nümero de empresas 
competitivas y Ia fuerza de ventas propia. 

Por productos, los alimentos derivados de Ia leche, 
los alimentos en conserva y las bebidas ostentan 
las tasas de aceptación más bajas en Ia muestra. 

Una prueba de fuego: jQu6 tan eficientes son 
las decisiones de los comerciantes?: la teorla 
económica que insiste en Ia "soberanla del 
consumidor" reputa como contradictoria Ia hipótesis 
sostenida en este artIculo y en el primero de Ia rese-
ña, que postula un criterio distinto para aceptar/ 
rechazar un producto por parte de los intermediarios 
confrontado con los parámetros que rigen el com-
portamiento del consumidor final. Si el artIculo 
aceptadoporlosprimeros noesfinalmenteaprobado 
por los consumidores, el sistema como un total es 
ineficiente; lo que supone aceptar que es probable 
que existan criterios adicionales o una mayor o me 
nor preferencia por determinados criterios en el 
comportamiento de los intermediarios, pero dada Ia 
prueba objetiva yfinal del mercado no cabe suponer 
criterios contradictorios entre el comerciante y el 
consumidor si el proceso como un todo es efciente. 

Conscientes de lo anterior los autores establecieron 
una prueba adicional y consistiO en medir cuántos de 
los productos aceptados por los intermediarios 
permaneclan en los escaparates dos años después de 
Ia prueba de aceptacion; desde luego, este indicador 

pretende capturar qué tanto refrendan los consumidores 
Ia decision de los comerciantes. De los 1.899 productos 
presentados a los detallistas fueron aceptados por 
estos Ultimos 549 (29%), y luego fueron aceptados por 
los consumjdores tan solo un 32% (175 productos). Los 
comerciantes adujeron las siguientes razones 
preponderantes para explicar Ia poca perdurabilidad 
de los productos aceptados: carencia de interés por 
parte de los consumidores (45.3% de los productos 
fugaces), expiraciOn de Ia vigencia de las promociones 
hechas por los productores (12.9%) y finalmente, Ia 
introducción de un artIculo superior por parte de Ia 
competencia (11.5%). 

Es claro que prescindiendo de Ia eficiencia del 
sistema los comerciantes ponderan de forma distinta 
los atributos de los articulos de como lo hacen los 
consumidores. En particular, en el caso de las bebidas 
a pesar de Ia escasa tasa de aceptación de los 
intermediarios comoyase habIa mencionado, elconsu-
midor fue aUn menos estusiasta en el momento de 
aceptar las novedades, de Jo poco escogido por el 
intermediario el consumidor aceptó finalmente el 4%. 

La mayorIa de las ventas de café es realizada a 
través de los supermercados. Alli se ofrecen U nicamente 
unas pocas marcas, y por lo tanto el criterio que prima 
es el volumen de ventas por unidad de espacio que es 
necesario otorgarles. En los EEUU [Federacafé (GO), 
1992]: "...tostar y empacar café es una actividad que 
no requiere ni inversiones ni tecnologIa compleja, 
sin embargo el éxito radica en colocar el producto al 
alcance del consumidor y para Iograr este propósito es 
necesario acceder a los supermercados y cadenas de 
distribución con costos en publicidad y promocion que 
son muysuperiorestanto al precio de Ia materia prima—
café— como al costo del proceso... Las ventas de los 
grandes conglomerados ascienden en elcaso de Nestlé 
a US$ 34.000 millones y en el caso de Phillip Morris a 
US$ 32.000 millones. Las ventas de café tostado y 
molido en los supermercados norteamericanos 
ascienden a US$ 1.660 millones, apenas el 0.6% del 
total de sus ventas. 

4. EL TEMA DEL CAFE EN EL CONTEXTO 
INTERN AC 10 N AL 

La relacjón entre los Precios Internacionales del 
Grano y los Precios al Consumjdor 

UnacompañIaexpertaen productos básicos[Lancjell 
Mills, 1990] hizo una investigacion para Ia Federación 
Nacionalde Cafeteros, cuyo propOsitofue el de verificar 
cuáles serian las relaciones destacadas entre el precio 
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internacional del café y los precios al consumidor en 
nueve palses: EEUU, Alemania Occidental, Francia, 
Japón, Italia, Reino Unido, Suecia, Finlandia y 
Dinamarca. 

Aunque el estudio cubre unagama amplia detemas, 
en esta reseña destacaremos los directamente relacio-
nados con lostópicos que se han venido mencionando. 

En realidad, Ia distancia que existe entre el precio 
mundial como un proxi del precio de importación (a no 
dudar, que los derechos e impuestos de importaciOn 
son el otro componente básico de tal cotización) y el 
precio al detal, es precisamente lacadena de agregación 
ala cual nos estamos refiriendo en esta reseña. La dife-
rencia entre unay otra cotización, nos dana el conjunto 
de márgenes unitarios generados através del proceso: 
el margen, que se Ilamará el margen del procesamien-
to, correspondiente al beneficio bruto del tostador o 
proceso de manufacturación del café y el margen del 
comerciante minorista, equivalente a nivel de los hiper 
y supermercados. 

PaIses con grandes indicios de estructuras de 
mercado no competitivas: pues bien, si se observa 
el comportamiento del margen de los tostadores en 
términos reales y para el café tostado y molido se 
encuentra que entre 1975 a 1988 existe un conjunto 
de paises para los cuales este margen es creciente. 
Tales paises son EEUU, Francia, Reino Unido y 
Finlandia. 

En razón de Ia primacia del café no soluble y del 
comportamiento del intermediario al detal, EEUU y 
Franciaformarian un conjunto con indicios de mercados 
tanto a nivel mayorista como minorista (aunque en 
menor grado) no competitivo; por lo tanto con barreras 
alaentrada, segmentaciOn de losconsumidores, intensa 
diferenciación del producto basada en Ia propaganda y 
Ia promociOn. En efecto, tanto en uno como en el otro 
se encuentra que Ia transmisión de precios entre el 
mayorista y el minorista se hace en forma asimétrica y 
positiva: se tiende a elevar más rápidamente el precio 
al consumidor cuando hay alzas en Ia cadena anterior 
que a bajarlo cuando se presentan descensos. En el 
primer pals se comprueba una declinación en el consu-
mo y Ia estrategia consiste en diferenciar el consumo 
para ampliar el segmento del mercado que tiene 
preferencias por un producto de excelente calidad (el 
Ilamado tipo 'gourmet"). El segundo, es una region tipi-
ca del consumo de Ia robusta y el énfasis radica en 
introducir el gusto por Ia arábica. 

Ift Sin embargo, en ambos paises el posicionamiento 
de las marcas de los totadores y Ia ya mencionada  

preferencia del detallista generan una mayor corn-
petencia a este nivel. 

En contraste, el Reino Unido es un territorio del café 
soluble pero también muestra una gran elevación del 
margen de procesamiento y elfenómeno de la asimetrIa 
positiva en Ia transmisión de precios. 

No obstante, en estos palses habria que destacar el 
caso de Francia y el del Reino Unido que enfrentan un 
alto costo del procesamiento y Ia situación de precios 
al detal reflejarlan esta situación. 

En Finlandia con un consumo total bajo pero con 
Indices de consumo por persona record en el mundo, 
el estado de Ia competencia se acerca a un mercado 
competitivo especialmente en el sector minorista, domi-
nado porcooperativas que tienen su propia marca pero 
con pocas acciones para diferenciar el producto. El 
proceso está distorsionado por Ia presencia de subsidios 
al consumo. No se detectO Ia presencia de asimetrIa. 

El Caso de Alemania un Pals de Mercado 
Relativamente Competitivo 

En el extremo del comportamiento está el caso de 
este pals. Es el mayor consumidor de café en Europa 
y su crecimiento está fundamentado básicamente en 
una politica de precios bajos. Existe una agresiva corn-
petencia a nivel de los supermercados. En contraste 
con el resto de los palses de Ia muestra, en Alemania 
los precios al por menor crecen menos que a nivel 
mayorista y se otorgan descuentos paralelos a las 
bajas de los precios al por mayor (asimetria negativa). 
Asi, los márgenes de procesamiento han venido 
descendiendo desde 1977, mientras que los costos de 
este mismo proceso se mantienen estables. 

Unaactualización de Iasituación actual del mercado 
en Alemania muestra a grandes rasgos y comparati-
vamente con EEUU, losiguiente: pnimero, unatransición 
por efectos de Ia union de las dos Alemanias. En efecto, 
mientras que en Alemania Oriental el consumo total era 
de 4.1 Kg/per capita (585 tazas por año), en Alemania 
Occidental Ilegaba a 730 tazas. El mercado en el primer 
caso se caractenizaba porsu escasacalidad, variedades 
poco elaboradas y no descafeinadas, café tostado yen-
dido preferentemente en grano, que hoy se considera 
como sinónimo de un pasado que debe superarse. 
En conjunto, lo que se observa es una diferenciación 
regional por los gustos. La union en 1990 significó un 
descenso del consumo total per capita, a 4.86 Kg. Pero, 
estos hechos son transitorios y el mercado tiende a 
homogenizarsehacialascalidadesóptirnas. El consumo 
dentro del hogan, se está incrementando de nuevo, se 

estima que el consumo entoda Ale-
de5.08 Kg., un incrernentode2.4c 
anterior. 

Segundo, el mercado alemán 
crecimiento, en razón del dinami 
consumidor final que suele sen n 
bilidad de los precios y el aumer 
otras palabras, el consumidor ga 
un mejor producto. Ello contrasta 
consumidor en los EEUU; el cc 
descendido notablemente desde 
record, cuando el 75% de Ia pobk 
comparado con un 51% en 1991, 
consumidas per capita también s 
blemente de 3.12 en 1962 a 1.5 
actual guerra de precios opera 
calidad de Ia bebida. 

Tercero, el mercado alemán se 
hacia el consumo de mejor caId 
viene declinando mientras que 
dinámico es elde los cafés suaves, 
y procesados, los cuales en 199 
41% del volumen de ventas al det 
el escaso 25% que tenlan en 198 
suave procesado aumentó gre-
preferencias de los consumidOres 
1 8%, en el perlodo de comparacic 

Sin embargo, este mercadc 
competitivo para los alemanes, per 
y desde luego Ia que es re/eva nte, p. 
A pesar de que Ia mayonia de bc 
del grano están exentos del p 
importación (1991) en Ia Cornunid 
pea, no ocurre lo mismo con los ft 
con el sistema de gravaciOn segün 
miento del producto: las cargas fis4 

10 En febrero de 1991, este cuadro muest 

Pals 	 Tostado 

EEUU 	 0 

CEE 	 12% MFN/1,5% GSP 

FUENTE: OIC. 

11 Una evidente demostraciOn de cOmo op 
[Pizano, 1980]. 
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erencia del detallista generan una mayor corn-
ncia a este nivel. 

En contraste, el Reino Unido es un territorio del café 
ble pero también muestra una gran elevación del 
en de procesamientoy elfenómeno de Ia asimetria 

tiva en Ia transmisión de precios. 

Jo obstante, en estos palses habrIa que destacar el 
de Francia y el del Reino Unido que enfrentan un 

costo del procesamiento y Ia situación de precios 
tal reflejarian esta situación. 

n Finlandia con un consumo total bajo pero con 
es de consumo por persona record en el mundo, 

stado de la competencia se acerca a un mercado 
petitivo especialmente en elsector minorista, domi-
por cooperativas que tienen su propia marca pero 
ocas acciones para diferenciar el producto. El 
so está distorsionado por Ia presencia de subsidios 

nsumo. No se detectó la presencia de asimetria. 

so de Alemania un Pals de Mercado 
tivamente Competitivo 

n el extremo del comportamiento está el caso de 
pals. Es el mayor consumidor de café en Europa 
crecimiento está fundamentado básicamente en 
olitica de precios bajos. Existe una agresiva corn-

ncia a nivel de los supermercados. En contraste 
l resto de los paises de Ia muestra, en Alemania 

)recios al por menor crecen menos que a nivel 
rista y se otorgan descuentos paralelos a las 

s de los precios al por mayor (asimetria negativa). 
los márgenes de procesamiento han venido 
endiendo desde 1977, mientras que los costos de 
mismo proceso se mantienen estables. 

ra actual ización de lasituación actual del mercado 
.lemania muestra a grandes rasgos y comparati-
ntecn EEUU, losiguiente: primero, unatransición 
fectos de Ia union de las dos Alemanias. En efecto, 
tras que en Alemania Oriental el consumo total era 
1 Kg/per capita (585 tazas por año), en Alemania 
dental llegaba a 730 tazas. El mercado en el primer 
se caracterizaba por su escasa calidad, variedades 
elaboradas y no descafeinadas, café tostado yen-
preferentemente en grano, que hoy se considera 
D sinónimo de un pasado que debe superarse, 
onjunto, lo que se observa es una diferenciación 
nal por los gustos. La union en 1990 significo un 
enso del consumo total percápita, a 4.86Kg. Pero, 
3 hechos son transitorios y el mercado tiende a 
)genizarse hacia lascalidades óptimas. El consumo 
o del hogar, se está incrernentando de nuevo, se 

estima que el consumo entoda Alemania para 1991 fue 
de 5.08 Kg., un incremento de2.4% con respecto alaño 
anterior. 

Segundo, el mercado alemán es uno de constante 
crecimiento, en razón del dinarnismo en las ventas al 
consumidor final que suele ser motivado por Ia flexi-
bilidad de los precios y el aumento en Ia calidad. En 
otras palabras, el consumidor gasta menos y compra 
un mejor producto. Ello contrasta con Ia situación del 
consumidor en los EEUU; el consumo del café ha 
descendido notablemente desde el año de 1962, año 
record, cuando el 75% de Ia poblaciOn consumla café 
comparado con un 51% en 1991. El nümero de tazas 
consumidas per capita también se reduce considera-
blemente de 3.12 en 1962 a 1.75 en 1991 (diarias). La 
actual guerra de precios opera en detrimento de Ia 
calidad de Ia bebida. 

Tercero, el mercado alemán se orienta visiblemente 
hacia el consumo de mejor calidad. El café en grano 
viene declinando mientras que el segmento más 
dinámico es elde loscaf6s suaves, en formas naturales 
y procesados, los cuales en 1991 representaban el 
41% del volumen de ventas al detal, contrastando con 
el escaso 25% que tenlan en 1986. ACm más, el café 
suave procesado aumentó grandemente en las 
preferencias de los consumidores pasando del 9% al 
18%, en el perlodo de comparación. 

Sin embargo, este mercado es relativamente 
competitivopara los alemanes, pero otra es/a conclusion 
y desde luego Ia que es re/eva nte, para los imp orta dores. 
A pesar de que Ia mayorla de los paises productores 
del grano están exentos del pago de tarifas de 
importación (1991) en Ia Comunidad EconOmica Euro-
pea, no ocurre lo mismo con los impuestos internos y 
con elsistema de gravaciOn segün el grado de procesa-
miento del producto: las cargas fiscales por ser impor- 

tador varian con Ia elaboración efectuada antes de 
ingresar al pals, en forma creciente segUn sea tostado, 
descafeinado o soluble)° Mencionan, en general, 
[MacBean y Nguyen, 1987] que: "El nivel promedio de 
protección en contra de las metrias primas o de ela-
boración incipiente de los alimentos, fibras y minerales 
son generalmente menores que el aplicado a lasformas 
procesadas de los mismos productos. Esta tarifa 
escalonada crea obstáculos severos para el procesa-
miento dentro de los paises exportadores porque elevan 
elnive/deproteccjón efectiva a Ia etapa de elaboración 
dentro de los paises importadores... en los casos en 
que Ia materia sin tratar sea una gran proporción del 
precio final, el valor agregado será bajo pero como Ia 
tarifa de protección efectiva varia inver-samente con el 
valor agregado esto puede producir algunas tasas 
excepcionalmente altas de protección efectiva..... 

(Subrayado nuestro). Entre mayor sea Ia elaboración 
del café antes de importar mayor será Ia tasa de 
protecci6n.1' 

Otras conclusiones generales 

SegCin el estudio el precio del café verde no es im-
portante coma un factor que influencie en condiciones 
normales laformación de precios al detal en ninguno de 
los paises observados. Existe una elásticidad del precio 
alconsumidor Cinicamente cuando los precios del grano 
son inusualmente altos a cuando hay alzas mayores al 
20% respecto al nivel promedio. 

El producto café en el mercado al detal presenta un 
producto no homogéneo: existen diversas mezclas, 
marcas de fábrica y de intermediarios, presenta varias 
opciones con gustos diferenciados: café enlatado, 
soluble (spray-dried y freeze-dried), descafeinado, 
expresso, tostado; con consumos segCin sea realizado 
en el hogar a por fuera de éI, etc. /1 

10 En tebrero de 1991, este cuadro muestra lal situaciOn 

Pals 	 Tostado 	 Descafeinado, Tostado 	 Soluble 
EEUU 	 0 	 0 	 0 
CEE 	 12% MEN/i 5% GSP 	15% MFN/12,5% GSP 	18% MFN/9% GSP 
FUENTE: OIC. 

ii Una evidente demostraciOn de cOmo opera Ia protecciOn efectiva en el caso de Alemania y para el café procesado se encuentra descrita en 
[Pizano, 1980]. 
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III Estudio 9 

Cafe" en Co 

Centro Nacional de Con 

INTRODUCCION 

(El informe que a continuaciOn se pr& 
informaciOn comparativa sobre dos est 
acerca del consumo de café en el pak 
llevóacaboen 1987yelültimoen 19 
mas caracterIsticas que el anterior.1  P 
en el informese hallarán permanentes t-
cifras obtenidas en el primer estudio. 

Son destacados los principaes - 
variaciones a nivel global y por lo tanto, 
no se encontrarán referencias exhaust 
ciudades, departamentos o regiones. Si 
dizar en ello, se recomienda consultar 
los cuales el presente informe represr 

lnicialmente se encontrarán aIg 
ciones de carácter metodologico concer 
estudios, y posteriormente los resultad 
sumo, considerados con diferente 
diferentes puntos de vista. 

OBJETIVOS DE LA INVEST 

OBJETIVOS GENERALES 

Estudiar Ia evolución del consumo e 
general, y a nivel de departament 
areas rurales. 

Ampliar el conocimiento de aspect 
socio-económicos de Ia poblaciOn, qu 
sobre el consumo del café. 

1 	En 1990 tue realizado eli Esludio del Con 
momentos se hará alusión a diclio estudio, 




