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Introduccion
1. Objetivos del Estudio

El proposito central de este estudio es explicar el proceso de formacion de
los precios de algunos bienes de consumo y el papel que desempenan los inter-
mediarios en ese proceso.

Dado que el interés se centra en los factores que contribuyen a determinar
los precios de productos individuales, es decir, los precios relativos, el estudio
no se ocupa de los aspectos macroeconomicos de la determinacion de los pre-
cios, esto es, del nivel general de los precios. El enfoque microeconémico adop-
tado permite sin embargo, extraer conclusiones que pueden ser Gtiles para una
mejor comprension de los fendmenos inflacionarios.

Aungue en algunos apartes de este informe la argumentacion se desarrolla utili-
zando un poco el lenguaje de los economistas, este no pretende ser un estudio
dirigido a los técnicos. La intencion de los autores es fundamentalmente expli-
car al publico general uno de ios aspectos mas importantes y atractivos de nues-
tro sistema econdmico: el proceso de formacion de los precios.

Para dar una mayor concrecion al estudio, el problema de los precios no es
abordado en abstracto, sino con referencia explicita a determinados productos.

* El presente informe constituye la parte introductoria del estudio “Estructura del mercado de algunos
productos de consumo masivo en Colombia" realizado en FEDESARROLLO con financiaciéon de
FENALCO vy la Caja Agraria. Ademas del autor, participaron en dicho estudio Mauricio Cepeda, José
Francisco Escandony Juan Luis Londofio. Se agradece la colaboracion de José Vallejo en la parte esta-
distica y la asesoria del director ejecutivo de la Fundacion, Miguel Urrutia Montoya, quien contribuyo
ala identificacion e interpretacion de los principales hallazgos de este estudio.
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Estos, sin embargo, fueron seleccionados de tal forma que, aparte de represen-
tar una fraccion importante en el gasto de los consumidores, abarcaran una
gama relativamente amplia de alternativas analiticas. Por esta razon en la lista
de productos estudiados aparecen algunos bienes intermedios (soya, sorgo y
alimentos balanceados para animales) y productos distintos de alimentos (jabo-
nes y detergentes). Los alimentos incluidos aparecen relacionados en el Cua-
dro 1. Puede apreciarse alli que estos ocho productos representan mas del 50%
del gasto en alimentos y entre el 20 y el 30% del gasto total de los consumido-
res en Bogota.

No obstante este enfoque de casos, la intencion no es en modo alguno elabo-
rar detalladas monografias para cada producto sino descubrir las leyes que
gobiernan sus precios, leyes que sean aplicables a otros casos. Es por esta razén
gue para algunos productos se desarrolla un analisis detallado en tanto que

Cuadro 1

PARTICIPACION DE LOS PRODUCTOS SELECCIONADOS
EN LA CANASTA FAMILIAR

(Bogota)
Participacion en el Participacion en el
total de la canasta grupo de alimentos
Ingresos Ingresos Ingresos Ingresos
Grupos y articulos bajos altos bajos altos
1. Alimentos 51.93 36.64 100% 100%
— Papa 455 2.01 8.76 5.49
— Carnede res 9.86 7.19 18.99 19.62
— Carne de pollo — 0.64 — 1.75
— Huevos 1.80 1.86 3.47 5.08
— Aceite vegetal 3.05 1.60 5.87 4.37
- Lacteos 5.94 4.19 11.44 11.44
— Azlcar 1.01 0.91 1.94 2.48
— Panela 2.01 0.84 3.87 2.29
Subtotal seleccionados 28.22 19.24 54.34 52.51
No seleccionados 23.71 17.40 45.66 47.49
2. Vivienda 29.23 30.72
3. Vestuario 6.40 8.38
5. Miscelaneo 12.44 24.26
Total 100% 100%

Fuente: DANE, “Metodologia del Nuevo Indice de Precios al Consumidor 1979"" Bole-
tin Mensual de Estadistica, No. 333 abril 1979.
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otros son tratados muy someramente. Como es usual, debe ahfadirse que las
limitaciones de tiempo también tienen que ver con este resultado.

2. Metodologra

Al hablar de formacion de precios nos estamos refiriendo bdsicamente a los
precios que son relevantes para los consumidores, es decir, a los precios de ven-
ta al detal o precios al consumidor. Estos precios, que llamaremos P, pueden
descomponerse en tres elementos basicos: el costo unitario de produccion en
fabrica (C), la utilidad por unidad que obtienen los fabricantes (U) y el margen
bruto de comercializacion (M) que representa la diferencia entre el precio de
venta en fabrica y el precio al consumidor y que equivale a los costos y utilida-
des de todos los que intervienen en la comercializacion.

Lo anterior puede expresarse en la siguiente ecuacion:
P=C+U+ M

Lo gue quiere decir que una teoria que pretende explicar como se determina
P, debe también explicar como se determinan los costos, las utilidades y los mar-
genes'. Esto implica, a su vez, que debemos analizar la estructura del mercado
del producto en cuestion, lo cual comprende:

— Las caracteristicas del mercado de insumos y las condiciones técnicas de la
produccion. Aqui se encuentran, presumiblemente, los principales factores
que ayudan a explicar el comportamiento de los costos (competencia, mo-
nopsonio, economias de escala, etc.).

— La estructura de la produccion, es decir si esta se adelanta en condiciones de
libre competencia (muchos productores, cada uno con poder insignificante
sobre el mercado), de monopolio (un solo productor con poder absoluto
sobre el mercado), de oligopolio (pocos productores, las decisiones de cada
uno afectan a los deméas y hay posibilidades de colusion), o de competencia
monopolistica (una situacion intermedia entre la competencia y el oligopo-
lio). El andlisis de esta parte del mercado permite identificar el rol que de-
sempenan los productores en la formacion de precios.

- La estructura de la demanda, esto es, el nUmero de consumidores y su poder
relativo en el mercado (competencia, monopsonio, etc.).

— La estructura de comercializacion o sistema de distribucion. Su analisis tiene
por objeto precisar el papel que corresponde a los comerciantes en la forma-
cion de los precios.

I Sj se observa, por ejemplo, que U y M se mantienen constantes en tanto que P y C se mueven siempre
en la misma direccidon y magnitud, no podemos concluir que los precios obedecen a los costos (podria
ser al contrario). Es necesario demostrar la relacion de causalidad y explicar por qué Uy M son cons-
tantes.
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Los cuatro elementos mencionados constituyen, como ya se anoto, lo que se
denomina “‘estructura del mercado”. Su enumeracion no implica que se trate de
piezas independientes entre si. Por el contrario, a lo largo de este trabajo se sos-
tiene la hipotesis de que el sistema de distribucion depende fundamentalmente
de las estructuras de producciéon y de consumo.

Conviene ilustrar la utilizacion del enfoque metodoldgico adoptado con un
ejemplo que parece ajustarse a algunos casos observados en esta investigacion:
Supbngase que por un aumento generalizado en los ingresos aumenta la deman-
da por un articulo X que se produce en condiciones de competencia pero cuyos
insumos son adquiridos en un mercado oligopolista. Dada la produccion corrien-
te el aumento en la demanda del articulo X produce una escasez relativa del
mismo, lo que hace subir el precio. Dado C, el aumento en P significa que
aumentan las utilidades U o el margen de comercializacion M. Los proveedores
de los insumos observaran que a los productores y a los distribuidores de X les
esta yendo demasiado bien. Lo suficiente para resistir un alza en el precio de los
insumos, que los vuelva a dejar en la situacion inicial. Resultado: M y U vuelven
a su nivel inicial, y los costos C suben en la misma magnitud que subieron los
precios. Una descripcion apropiada del fenébmeno seria ‘“/los costos subieron
porque subieron los precios” y no al revés.

Otro ejemplo que constituye una razonable hipotesis de comportamiento en
algunos casos observados, es el siguiente: El producto X se produce en condi-
ciones de oligopolio (pocos productores, se ponen de acuerdo para fijar el pre-
cio), utilizando insumos que se compran en condiciones de abierta competencia
(muchos vendedores, el insumo se vende al mejor postor). El acuerdo para fijar
los precios se basa en la siguiente formula: el precio de X debe ser tal que ase-
gure un margen del 10% sobre el costo de la materia prima. En estas condicio-
nes no es incorrecto afirmar que “’los precios suben porque los costos suben”’.
Pero esta descripcion del proceso oculta un aspecto esencial del mercado: a los
productores de X /es conviene que suban sus costos, simplemente porque el
10% de $100 implica una utilidad total mayor que el 10% de $80. Los produc-
tores de X no se verian afectados por un control de precios que les permitiera
efectuar alzas cada vez que suban los costos.

Resumen y Conclusiones

1. Determinacion de los Precios en Condiciones de Competencia y
el Papel de los Comerciantes

En teoria econdmica se dice que un mercado es de libre competencia si hay
facil entrada de consumidores y de productores y si el nUmero de competidores
es lo suficientemente grande para que ninguno individualmente pueda influir en
forma notoria en el mercado (por ejemplo, la salida o la entrada de un produc-
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tor o de un consumidor no debe provocar un exceso de oferta o de demanda
capaz de afectar el precio)?.

Es dificil encontrar en el mundo real mercados que cumplan todas las condi-
ciones de la libre competencia ya que en todos existen barreras de entrada en
algn grado, y siempre aparecen agentes con algin poder sobre el mercado.
Esto es particularmente cierto en las etapas de la comercializacion del producto.

Haciendo abstraccion de las “pequenas’” imperfecciones que se presentan en
el lado de la produccion y el consumo, es posible considerar como competitivos
los mercados de la mayoria de los productos perecederos no elaborados como
puede ser el caso de carne de res, papa, huevos y panela, entre los productos
analizados en este estudio. Todos ellos tienen también en comUn el que su
estructura de distribucion contiene eslabones altamente concentrados, es decir,
grandes intermediarios que manejan voliumenes importantes del mercado y que
indudablemente tienen cierto poder decisorio sobre los precios. Como se vera
enseguida, esto antes que constituir una contradiccion para el analisis de la
formacion de los precios en competencia, constituye el elementos necesario
para desarrollar el analisis en condiciones realistas y objetivas®.

El analisis que sigue se fundamenta especialmente en las observaciones reali-
zadas sobre el funcionamiento del mercado de huevos. En el fondo, sin embar-
go, el mecanismo es muy similar al que opera en el caso de la mayoria de los
articulos perecederos.

En este tipo de mercados es posible identificar los siguientes elementos:

a) La produccion se adelanta principalmente en unidades relativamente peque-
fias y alejadas de los grandes centros de consumo.

b) Los consumidores efecttan sus compras con relativa frecuencia y en cantida-
des pequefias de tal forma que tienden a hacerlas en el establecimiento deta-
llista mas cercano. Esto hace que las compras de los detallistas también se
hagan en pequefas cantidades.

c) El sistema de distribucion es del tipo de las cadenas relativamente largas de
intermediarios: unos acopiadores o mayoristas recogen la produccion en las
granjas o fincas y la trasladan a unos sitios especificos de mercado donde la
venden a otros mayoristas mas grandes. Estos despachan por su cuenta o por
intermedio de otros a los grandes centros de consumo, donde la reciben los
distribuidores que a su vez venden a los detallistas. En sintesis, el sistema de
distribucion tiene la forma de un reloj de arena (ver Gréafica 1): en los extre-

2 Hay diferencias de fondo entre el concepto de libre competencia (concepto clasico), y el de competen-
cia perfecta (concepto neoclasico). Véase Sylos Labini: Ol/igopolio y Progreso Técnico. Ed. Oikostau,
Barcelona, 1966, paginas 68-69.

3 El argumento, en sintesis, es que los grandes mayoristas desempefian en el mundo real el papel que la
teoria pura —para evitarse contradicciones— deja en manos de un rematador (auctioneer) imaginario.
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mos anchos se localizan los numerosos productores y consumidores. Entre
esos extremos y la parte media se encuentran los mucho menos numerosos
acopiadores y pequeios mayoristas de un lado, y los distribuidores y detallis-
tas en el otro lado. En el centro se ubica el reducido namero de grandes
may oristas.

Algunos productores, los mds grandes, llevan directamente su produccion a
los sitios de mercado mayorista, evitando asi la intervencion de los acopiado-
res y de los mayoristas ‘‘pequefos’’.

d) En cada centro productor o de mercado hay uno o dos “’lideres”, que son los
productores o los mayoristas mas grandes de la region, cuyos precios son
tomados como referencia en las transacciones que realizan los productores y
comerciantes menores. Si, por ejemplo, el mayorista mas grande del lugar
aumenta su precio de compra, todos los productores se sentiran inclinados a
exigir un alza en el precio a sus compradores inmediatos.

e) Este liderazgo en precios se realiza conscientemente y funciona con cierta
claridad para reajustes de precios hacia arriba, pero es menos operante (o es
innecesario) cuando los precios estan en baja. En efecto, cuando se presentan
excesos de oferta nadie quiere ser el Gltimo en vender (y todos quieren ser
los Gltimos en comprar), porque el precio puede bajar demasiado. En estas
circunstancias cada quien es su propio lider en precios.

f) Los productores que actan como lideres (y con mayor razén los mayoris-
tas) no tienen en cuenta “‘para nada’’ los costos de produccion en sus decisio-
nes de precios® .

g) Los mayoristas de sequndo orden, los distribuidores y los detallistas determi-
nan sus precios de venta procurando mantener un margen minimo unitario.

Por los grandes volimenes que manejan y por su posicion intermedia entre
oferentes y demandantes, cuyas reacciones son transmitidas a través de los aco-
piadores y de los distribuidores, los grandes mayoristas son los agentes mejor
informados sobre la situacion del mercado. De esta forma ellos son los primeros
en percibir los cambios en la situacion relativa de oferta y demanda y en reajus-
tar los precios en la direccion requerida® .

Por ejemplo, las bajas estacionales de la demanda o los aumentos en la pro-
duccion hacen que se presenten excesos temporales de oferta. Esto es inmedia-
tamente percibido por los mayoristas, quienes saben perfectamente que ¢l pre-
cio debe bajar para que la produccion sea absorbida por el mercado. Sus provee-
dores asi lo comprenden y acceden a reducir el precio. Los productores que
4 Los costos no influyen en las decisiones /ndividuales de precios, pero son el principal factor determi-

nante de su nivel a largo plazo. Esto se hara evidente mas adelante.

5 En el mercado de Corabastos de Bogota, el exceso relativo de oferta o demanda se mide por el nimero
de camiones que llegan con determinado producto.
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rehusan aceptar esa reduccidon muy pronto cambian de actitud, cuando se ven

en peligro de quedarse con el producto. Cuando el exceso de oferta es grave,
como ocurre generalmente en época de cosecha, se desata la caida en precios
qgue es comun en este tipo de productos. El ““orden’’ establecido por el lideraz-
go en precios deja de ser operante.

Cuando se percibe, por el contrario, un exceso de demanda o escasez de ofer-
ta, los grandes mayoristas y productores saben que pueden subir sus preciosy
asi o hacen . En algunos casos procuran actuar coordinadamente para no hacer-
se competencia “desleal”’ (esto es, para que un miembro importante del grupo
local no se demore demasiado en elevar sus precios). En mercados concentrados
fisicamente, como es el caso de la papa en Corabastos, estos ajustes deben pro-
ducirse en pocas horas. Una vez tomada la decision la noticia de que los precios
estan subiendo llega sin dificultades a todos los agentes del mercado. Es enton-
ces cuando los demas productores y mayoristas, grandes y pequefios, saben que
deben reajustar sus precios. Mientras los precios mayoristas suben al nuevo nivel
de equilibrio, los detallistas pueden obtener un margen absoluto superior al mi-
nimo acostumbrado. Si los precios mayoristas suben mas de la cuenta, el mar-
gen minorista puede verse afectado transitoriamente. Son.estos ajustes los que
hacen que el margen minorista no sea exactamente constante a través del tiem-
po. En el largo plazo, el margen minorista, y el de otros intermediarios no lide-
res, tenderd a aumentar con la inflacion general del paisy a bajar a medida que
aumenta el volumen promedio de las transacciones.

El mecanismo de determinacion de precios descrito corresponde a los ajustes
de corto plazo. En este caso, los costos de produccion estdn dados, y por lo
tanto las variaciones de los precios se traducen en variaciones en las utilidades
de los productores y en los margenes relativos de los comerciantes.

En muchos productos (como carne, papa, huevos, etc.) puede observarse que
los margenes detallistas tienden a moverse en direccion contraria a los precios,
es decir, tienden a mantenerse constantes en términos unitarios. Esto implica
que los precios al consumidor fluctian menos que los precios al productor y en
este sentido los margenes operan como elemento estabilizador. Por lo tanto, la
observacion popular de que cuando los precios mayoristas bajan esa baja no se
observa en los expendios minoristas, debe ser complementada con el hecho de
que cuando los precios al consumidor suben los precios mayoristas o al produc-
tor han subido ain mas (ver Gréafica 2).

En el largo plazo los precios deben situarse en un nivel que sea apenas sufi-
ciente para cubrir los costos de produccion de los productores menos eficientes
cuya produccion es necesaria para abastecer la demanda a ese precio. Esto debe
ser asi porque en condiciones de competencia, que es el caso que estamos tra-
tando, un precio que estd demasiado por encima de los costos medids de pro-
duccion hara que se incremente la oferta, en tanto que un precio por debajo de
esos costos, provocara reducciones en la oferta por el retiro de productores.
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El papel que desempefian los intermediarios en este tipo de mercado es parti-
cularmente activo, ya que son ellos los que adoptan y transmiten la decisiones
de ajustar el precio cuando se presentan desequilibrios. Esta es una funcion
esencial en toda economia de mercado. Sin embargo, cabe preguntarse si ese
poder de los grandes mayoristas no se traduce en ganancias excesivas para ellos.
A este respecto solo cabe anotar que, en general, si una etapa determinada de la
comercializacion resulta ‘“‘excesivamente’’ rentable, debe producirse una ten-
dencia hacia la aparicion de mas comerciantes en esa etapa o una tendencia a
que los productores o los comerciantes de las etapas subsiguientes asuman el
control de la misma. Por ejemplo, las ganancias del mayorista local deben estar
limitadas por lo que les costaria a sus proveedores inmediatos negociar y despa-
char directamente a los mayoristas de otras ciudades. Los vinculos de amistad y
de mutua confianza que ligan a cada eslabon de la cadena de comercializacion
constituyen una fuerte barrera contra estos intentos de desplazamiento. Por esta
razbn, en algunos casos las utilidades “normales’ de los grandes intermediarios
pueden ser considerablemente altas. La aparicion de productores grandes con
volumen suficiente para asumir ciertas etapas de la comercializacion ha provo-
cado, sin duda, una reduccion en las ganancias monopolisticas de los grandes
intermediarios.

En Colombia muchos bienes industriales se producen en mercados oligopolis-
ticos y ello ocurre, especialmente, cuando se presentan economias de escala en
la produccion y discontinuidades en los tamanos 6ptimos de planta, que hacen
que un numero reducido de empresas sea suficiente para abastecer el mercado
interno.

En los productos estudiados que pertenecen a esta estructura de mercado
(azicar, alimentos balanceados para animales, aceites vegetales y detergentes),
el papel de los intermediarios —cuando hay lugar para ellos— es de un caracter
mucho menos activo que el que les corresponde en los mercados competitivos.
En algunos casos los intermediarios operan més como agentes de los producto-
res que como empresarios independientes.

La razon para ello radica en la estructura misma de la produccion y en el
tipo de productos involucrados. Los mercados oligopolicos se caracterizan por
una considerable vulnerabilidad de su equilibrio y por ello la relacion de precios
existente entre los distintos productores debe obedecer a reglas mas o menos
preestablecidas y no responde automaticamente a las fuerzas del mercado. Los
precios y los margenes de comercializacion tienden a ser administrados por los
mismos productores. y el comerciante se limita a ajustar sus pedidos al volumen
de las ventas.

Un aspecto esencial del gran mayorista en mercados competitivos,-es que éste
generalmente absorbe la produccién ofrecida y hace los ajustes de precios co-
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rrespondientes. En el oligopolio, por el contrario, el intermediario tiene un
poder muy limitado —si alguno— sobre-el precio y por ello no puede influir en
el volumen del mercado. La excepcion a la regla la constituyen los mayoristas
que pueden influir en la calidad, en el disefio o en la presentacion de los pro-
ductos que distribuyen, como en el caso de los textiles. Como se sabe, en los
mercados oligopolicos la diferenciacion del producto es mas importante que el
precio (por su rigidez) como elemento de competencia entre las empresas.

Hay muchas teorias que tratan de explicar la determinacion de los precios en el
oligopolio. La mas popular y la mas Gtil es la que supone la existencia de una
empresa lider cuyas determinaciones de precios son seguidas sin discusion por
las demés. El sistema para calcular el precio se conoce como ‘“costo total” y
consiste en afiadir determinado margen a los costos variables (un margen que
cubre depreciacion, gastos de administracion, ventas y utilidades del negocio). El
margen no es necesariamente fijo: puede aumentar si la empresa lider considera
que el mercado’ puede soportar un alza sin que se afecten demasiado las ven-
tas® y puede disminuir si se considera necesario estimular la demanda con me-
nores precios. Pero, en general, el hecho esencial es que una empresa lider es la
que toma las decisiones y las demas la siguen.

Este parece ser el caso de la produccion de alimentos balanceados para ani-
males. Una observacion desprevenida de los reajustes de precios indica que la
iniciativa siempre parte de la empresa mas grande. En este caso, por tratarse de
un producto intermedio, el sistema de distribucion es relativamente sencillo: las
fabricas venden directamente a los clientes mas grandes a precios de distribui-
dor, y a través de éste atienden la demanda de los clientes menores. El distri-
buidor opera normalmente con un margen fijo”’.

Una implicacion interesante del oligopolio, que ha sido poco explorada, se
relaciona con el comportamiento de los costos de produccion. Si, como se acep-
ta generalmente, las empresas tienden a mantener cierto margen porcentual
sobre sus costos de operacion, cualquier aumento en estos costos implica una
mayor rentabilidad para los oligopolistas. Sencillamente, porque el valor de
cualquier porcentaje aumenta con el tamano de la base. En estas condiciones
conviene a las empresas que el costo de sus materias primas aumente. Para citar
un ejemplo concreto, el encarecimiento del sorgo y de las tortas, antes que per-
judicar favorece los intereses de las fabricas de alimentos balanceados. Mas
grave adn, esta circunstancia puede hacer que las mismas fabricas indirecta e
involuntariamente hagan que ese encarecimiento se produzca. El encarecimien-
to del sorgo se produce de la siguiente forma: la produccion nacional de este
grano es deficitaria y estad protegida por cuotas de importaciéon que garantizan
la absorcion de toda la produccion nacional. Los altos costos de transporte
6 Por ejemplo, cuando los huevos alcanzan precios muy atractivos por exceso de demanda, las fabricas

de concentrados pueden incrementar sus precios sin afectar el volumen de ventas.

En términos unitarios o en términos relativos. En productos cuyos mercados han tenido un crecimien-
to rapido, permitiendo una rotacion considerablemente mayor, el margen tiende a fijarse en términos
unitarios (por ejemplo, un peso por kilo).

115



ESTRUCTURAS DE MERCADO Y PRECIOS

internacional garantizan una proteccion adicional. Esto hace que el precio inter-
no pueda alcanzar niveles muy superiores a los internacionales.

En épocas de cosecha se manifiesta el exceso de demanda que hace subir los
precios. Las fabricas compiten entre si por la adquisicion del sorgo, y no rega-
tean demasiado con los agricultores porque saben que éstos pueden encontrar
facilmente otro comprador, y porque resulta excesivamente caro tener que pa-
rar las maquinas por falta de materia prima. El precio atractivo del sorgo hace
que su produccion se expanda con la entrada de agricultores de tierras cada vez
menos productivas®. Asi, los costos de produccion del sorgo se elevan, y esto
garantiza una elevacion de los precios de sustentacion.

Es importante destacar el orden de causalidad en este proceso, porque resulta
ser al contrario de lo que generalmente se cree. El orden es el siguiente: 1) el
costo de produccion del sorgo es alto porque el precio del sorgo es alto; 2) este
precio es alto porque hay fuerte demanda por el producto; 3) la demanda es
fuerte, porque el producto es rentable en la fabricacion de alimentos balancea-
dos; 4) esta fabricacion es rentable porque se realiza en condiciones de oligopo-
lio y los productores pueden trasladar los mayores costos al precio final.

Si la produccion se adelantara en condiciones de competencia, los fabricantes
estarian imposibilitados para trasladar automaticamente los mayores costos. La
rentabilidad del sorgo como materia prima seria entonces menor y su demanda
menos fuerte, |0 que se traduciria en un precio mas bajo’.

El encarecimiento de las tortas, otro insumo importante en la fabricacion de
concentrados, se efectta por un mecanismo mucho mas sencillo: las tortas son
un subproducto de la fabricacion de aceites comestibles, la cual se realiza tam-
bién en condiciones de oligopolio. Los productores de tortas se ponen de acuer-
do para fijar el precio, y en esa fijacion tienen en cuenta sin lugar a dudas, la
capacidad que tienen los compradores (los fabricantes de alimentos balancea-
dos) para trasladar el alza.

Es claro como el poder para manejar oligopolisticamente los precios hace
que los productores se cuiden muy poco de mantener a raya sus costos. Cual-
quier elevacion de costos que afecte a todos por igual les resulta beneficiosa.
Esto arroja muy serias dudas sobre la efectividad de los controles de precios que
“’para no desestimular a la industria’ autorizan alzas cada vez que se demuestra
una elevacion de los costos. Porque cada autorizacion de alza garantiza que los
costos volveran a subir muy pronto. Esta consideracion no es un argumento en
contra del control de precios a las industrias oligopolisticas. Es una invitacion a

8 E| aumento en la produccion no es suficiente para eliminar el exceso de demanda. Simplemente reduce
los requerimientos de importacion.

9 La altura de la demanda de bienes intermedios depende de la rentabilidad de éstos. Cuanto mas renta-
ble es un insumo mayor es su demanda y por lo tanto su precio. La relacion entre demanda y precio es
mucho mas fuerte cuando la oferta del insumo es fija en el corto plazo, como ocurre con todos los
productos de cosecha.
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meditar sobre la importancia de seleccionar adecuadamente los mecanismos de
control.

3. Sistemas de Distribucion y Eficiencia

En Colombia existe una amplia variedad de sistemas de distribuciéon que
abarca desde los sistemas ‘‘tradicionales’’ de largas cadenas de intermediarios,
hasta los sistemas de negociacion directa entre productores y consumidores, en
los cuales no hay lugar para los comerciantes, o bien éstos han sido sustituidos
por los agentes de los productores.

El sistema tradicional, que se observa en el mercadeo de la mayor parte de
los productos agropecuarios de consumo final, ha sido generalmente considera-
do “ineficiente’” y se cree que cualquier acortamiento de la cadena redundaria
en beneficio para los consumidores y para los productores. Esta apreciacion es
generalmente falsa, por cuanto los sistemas de distribucion estan determinados
por las condiciones de produccion y de consumo de los bienes que se comercian.

Considérese el caso competitivo discutido anteriormente. La distancia entre
los sitios de produccion y de consumo, y el caracter atomizado de estas dos
actividades hace necesario un sistema de distribucion que retna la produccion
de muchas unidades, la concentre, la transporte y la redistribuya. Esta tarea la
cumple a cabalidad un sistema de tipo “‘reloj de arena’’ discutido anteriormen-
te. Si esta cadena larga fuese sustituida por una gran compafiia comercializado-
ra, ésta tendria que realizar exactamente las mismas tareas, y nada garantiza
gue lo haria con menores costos para los consumidores. Por el contrario, a los
elevados costos de administracion habria que sumar las implicaciones de la
excesiva concentracion de poder sobre productores y consumidores.

Considérese ahora la posibilidad de eliminar s6lo algin eslabon de la cadena,
es decir, los intermediarios que operan una etapa determinada del mercadeo. Su
tarea debera ser realizada por sus proveedores o por sus clientes inmediatos y
nada garantiza que en este desplazamiento se producird un ahorro que beneficie
a los consumidores o a los productores. Lo mas probable es que los nuevos
agentes se apropien de los beneficios (e incurran en los costos) que antes corres-
pondian a los intermediarios desplazados. Si esta operacion dejase algin benefi-
cio neto el desplazamiento se producird espontaneamente por iniciativa de los
mismos comerciantes.

No es tan claro, entonces, que las cadenas ““cortas’” sean mas eficientes que
las cadenas “‘largas’’, dadas las condiciones de la produccion y del consumo. Los
avances en la eficiencia del mercadeo no deben buscarse en la simple elimina-
cion (léase sustitucion) de intermediarios, sino en el mejoramiento de la infra-
estructura del comercio: vias de comunicaciéon, centros de acopio, centros de
distribucion y servicios de informacion sobre precios.

En los analisis de casos realizados en este estudio se observa claramente como
los cambios en la estructura de la produccion o del consumo afectan directa e
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