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INTRODUCCION

El azlcar es el principal aporte calérico para la poblacién mexicana, por ello se ha
convertido en uno de los principales alimentos de la canasta basica con un consumo
per capita de 40 kg. Esta demanda doméstica, aunada a la agroindustrial que
destina el edulcorante para la produccion de refrescos, dulces, chocolates, panesy
jugos; es cubierta con la produccion obtenida en una superficie cafiera de 824,000
hectéreas (ha), de las cuales el 65.4% se concentra espacialmente en cuatro
entidades federativas, mismas que generan el 65.7% de azucar: Veracruz, 36.1;
Jalisco, 14.0; San Luis Potosi, 8.1; Oaxaca, 7.5 (FIRA, 2015).

Es importante referir que la demanda est& determinada por el tipo de consumidor y
uso del edulcorante; por lo que de los 6 millones de toneladas (ton) de azucar que
se producen en el pais 66.67% es estandar y 33.3% refinada; siendo los principales
productores y abastecedores los ingenios Potrero, Panuco, Tres Valles, El Higo, La
Gloria y San Cristobal; ubicados en Veracruz (CONADEZUCA, 2016); aunque, la
UNC en 2017 registro 67,000 productores y 54 ingenios que participan en el sector
cafiero y agroindustria azucarera; los cuales generan 440,000 de empleos directos

y dos millones de indirectos.

Un aspecto afin con la oferta, demanda y precios del azlcar, es la estacionalidad
de la producciéon de cafia, la cual inicia en octubre y finaliza en septiembre del
préximo afio; obteniéndose la mayor cosecha de enero a julio, situacion que propicia
gue de agosto a septiembre la demanda se abastezca con inventarios generados
en los meses de maxima cosecha; y en consecuencia que los precios de este
producto sean fluctuantes y volatiles. De acuerdo el SNIIM (2016), el principal factor
asociado con la fluctuacién y volatilidad es la dinAmica de los precios internacionales
de azucar, dado que el alto precio registrado en determinado afio estimula el
incremento de la superficie cosechada generando en consecuencia excesos de

oferta y caida en los precios domésticos en afos posteriores.



Derivado de lo anterior, la estructura del mercado de la cafia es monopsonica (en
cada regién productora existen muchos oferentes y un solo demandante), por lo que
el valor agregado al producto es escaso, los costos de produccion elevados y los
precios que pagan los consumidores altos; estando los ultimos determinados por la
region geografica de produccion, distribucion y consumo de cafa y azucar; el agente
econdmico que oferta el edulcorante (mayoristas y/o minoristas de las centrales de
abasto, tiendas de autoservicio, mercados municipales o sobre ruedas, tiendas de
conveniencia, miscelaneas); la forma, presentacion y marca comercial en que se

oferta (venta a granel o empacada), entre otros factores.

Ante el panorama planteado, el presente trabajo tiene por objetivo determinar al
impacto de los precios y margenes de comercializacion sobre el consumo de azucar
en México para el periodo 2000-2014, planteando como hipétesis que los
intermediarios son los agentes econémicos que mayores ganancias se llevan del
precio que pagan los consumidores. Para cumplir lo antepuesto el trabajo se dividié

en:

En el primer capitulo se exponen los aspectos tedrico-conceptuales del mercadeo,
destacando los determinantes de la dinamica de la oferta, demanda y precios;

enfatizando los canales-margenes de comercializacion y agentes econémicos

En el segundo apartado se analizan los aspectos mas relevantes de la teoria del
consumidor. Se abordan necesidades, deseos, satisfaccion, motivos, elecciones de
compra, preferencias, restricciones presupuestarias y lealtad de las marcas de los

consumidores.

En el tercer apartado se contextualiza la situacion productivo-comercial de la cafia
de azucar; se identifican los paises productores, importadores, exportadores y
consumidores; dindmicos de precios internaciones; y en el contexto nacional se
identifican las principales regiones y estados productores; los rendimiento y

estacionalidad de la produccion, y la balanza comercial.



En el cuarto capitulo se analiza la situacion del sector azucarero, partiendo del
andlisis del mercado mundial, en el cual se incluye oferta, demanda, balance
comercial mundial y dinamica de los precios internacionales. En el andlisis nacional
se destaca la diferenciacion entre tipos de azucar, presentacion y precios, canales

de comercializacion y agentes econdmicos.

En el quinto apartado se exponen los aspectos conceptuales y clasificacion de
canales de comercializacion, agentes econdmicos que en ellos intervienen y los
margenes de comercializacion. En la segunda parte se desglosan las expresiones
matematicas que se utilizan para estimar los margenes de comercializacion
absolutos y relativos; y, en la Ultima parte, se define el periodo de analisis, la

regionalizacion espacial objeto de estudio y las fuentes de informacion.

En el Sexto capitulo se analizan, interpretan y discuten los resultados obtenidos.
Inicialmente se representa gréfica y espacialmente la produccion de azucar; en un
segundo apartado se proyecta la dinamica de los precios diferenciados por tipo de
azucar (estandar y refinada) a nivel regional; para posteriormente esquematizar los
canales de comercializacion e identificar los agentes econdmicos que en ellos
participan, asi como las actividades que cada uno desempefia en la cadena
agroindustrial del azucar. Adicionalmente, se presenta el analisis de los margenes
de comercializacion de azlcar estandar y refinada para las ocho regiones objeto de
estudio: Noroeste, Norte, Noreste, Occidente, Centro, Golfo, Sur, Peninsula. Los
margenes se obtuvieron a través de la diferencia de precios desde el productor,
pasando por el precio al mayoreo y cerrando con el precio al consumidor. Aunado
a lo anterior se estimaron las ganancias de los agentes econdmicos involucrados
en los diferentes canales de comercializacion: productor, acopiador, mayorista y

minoristas.

Finalmente, se presenta un resumen de las conclusiones y recomendaciones mas
importantes derivado de los resultados; en éste se corrobora el cumplimento del

objetivo del trabajo y de la hipdtesis planteada.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO-CONCEPTUAL: MERCADEO
Este capitulo tiene por objetivos exponer los aspectos tedricos mas importantes de

la oferta y la demanda a partir de su definiciébn y caracterizacion. Se destaca la
importancia de la elasticidad precios de la demanda y de la oferta, la elasticidad
ingreso y la cruzada; y, se caracterizan los diferentes tipos de mercado acorde a la
estructura de cada uno. Finalmente, se enfatiza sobre los precios que integran los

margenes de comercializacion y su importancia en la oferta y demanda.

1.1 Mercadeo
En el mercadeo, la oferta y la demanda determinan los precios y cantidades

producidas; por tal motivo, cuando la cantidad ofertada de un bien es insuficiente
para satisfacer la demanda, inicia un proceso de competencia en el que el precio de
mercado se incrementard o disminuir4 acorde a la magnitud de la oferta, es decir
que el precio se movera en funcion de las cantidades que oferentes y demandantes
estan dispuestos a suministra y comprar: si la demanda es insuficiente, el precio
baja; si la oferta es insuficiente, el precio sube: el equilibrio en el mercado se

produce cuando demanda = oferta (Smith, 1776).

1.1.1 Estructura de mercado
McConnelly et al (2001) refieren que la estructura de mercado esta definida por la

distribucion en numero y tamafo de oferentes y demandantes, la diferenciacion del
producto y el conocimiento de los costos, precios y condiciones de mercado entre
los participantes. Derivado de lo anterior, los mercados pueden clasificarse en:

e Monopolio. una empresa produce un bien que no tiene productos sustitutos.

e Competencia_monopolistica. Existe una gran cantidad de productos en el

mercado sin que exista un control dominante por parte de los oferentes.

e Oligopolio puro. El mercado es controlado por pocos oferentes de un mismo

sector que producen bienes fisicamente iguales pero dificiles de diferenciar.

e Monopsonio. Existe solo un consumidor en el mercado.



e Oligopsonio. Un reducido niumero de consumidores controla los precios y
cantidades de un producto en el mercado beneficiandose ellos y no los
productores (Stiglitz, 1994).

1.2 Oferta
Tomek y Robinson (1991) definen la oferta estatica como la relacidén que existe entre

la cantidad de un bien que los productores estarian dispuestos a ofrecer a diferentes
precios durante un tiempo. De acuerdo con este autor, las variables mas
importantes de las que determinan la oferta de un producto agropecuario son: precio
esperado del bien, Px; precios de los insumos, PI; nivel tecnoldgico, T; factores
ambientales, FA; expectativas, E; por lo tanto, la cantidad ofertada de un bien puede

expresarse como:

Ox =F (Px, PI, T, FA, E)

Por otro lado, la tabla, curva y funcion de oferta, expresan la cantidad ofertada de
forma diferente, pero estan relacionadas entre si: la curva se dibuja a través de la
funcion matematica o con los valores de la tabla y la funcién se obtiene a partir de
la curva y la tabla, por lo que ésta expresa la relacion de un bien X y el precio de
ese bien, manteniendo todas las demés variables constantes (ceteris paribus).

Algebraicamente la funcion de la oferta se puede expresar como: Ox = F (Px).

1.2.1 Ley de lademanda y desplazamiento de la curva
Tomek y Robinson (1991) refieren que como resultado de la relacion directa que

existe entre la cantidad y el precio, la curva tiene pendiente positiva dado que refleja

la ley de la oferta, la cual establece que ante un aumento en el precio de un bien la

cantidad ofertada se incrementa y viceversa (ceteris paribus).

En relacion a los desplazamientos estos autores refieren que cuando varia el precio
de un insumo o de los productos competitivos y asociados, la funcién de oferta sufre
un desplazamiento simple o paralelo y se modifica su intercepto (véase Gréfica

2



1.1a); en contraste, ante cambios tecnoldgicos o del tamafio de la empresa, la

funcion de oferta sufre cambios estructurales modificando su pendiente o la forma

de la funcion.

Grafica 1.1 Desplazamientos de la funcion de oferta
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Fuente. Elaboracion propia con informacion de Tomek y Robinson (1991)

1.2 Demanda
El consumidor es la unidad fundamental de la teoria de la demanda, dado que éste

satisface sus necesidades a través de la eleccion de bienes y servicios con base a

su presupuesto (Tomek y Robinson, 1991).

Por lo anterior, Garcia et al, (1990), la define como la cantidad que un consumidor

estd dispuesto a adquirir de un bien en un periodo de tiempo determinado v,

considera que

las principales variables economicas que determinan el

comportamiento de la cantidad demandada (Qx) son: precio propio del bien o

servicio (Px), tamafio de la poblacién (Pob), edad (E), el ingreso disponible (1),

precios de los productos sustitutos y complementarios (Py y P:z); gustos y



preferencias de los consumidores (GP); por lo tanto, la cantidad demanda de un

bien puede expresarse como: Qx = F (Px, Pob, E, I, Py, Pz, GP)

Por otro lado, la tabla, curva y funcibn de demanda, expresan la cantidad
demandada, pero de forma diferente, pero estan relacionadas entre si: la curva se
dibuja a través de la funcion matemética o con los valores de la tabla y la funcion se
obtiene a partir de la curva y la tabla, por lo que ésta expresa la relacién de un bien
X'y el precio de es bien, manteniendo todas las demas variables constantes (ceteris
paribus). Algebraicamente la funcion de la demanda se puede expresar como: Qx =
F (Px).

1.3.1 Ley de lademanda y desplazamiento de la curva

Tomek y Robinson (1991) refieren que como resultado de la relacion inversa que
existe entre la cantidad y el precio, la curva tiene pendiente negativa dado que
refleja la ley de la demanda, la cual establece que ante un incremento en el precio

de un bien la cantidad demanda disminuye y viceversa (ceteris paribus).

La dinamica de las variables referidas anteriormente propician desplazamiento
simples o paralelos de la funcion de demanda; los cambios en la poblacion, el
ingreso o los precios de los bienes relacionados modifican su intercepto (Gréfica
1.2a); mientras que, los desplazamientos estructurales se originan por la variacion
los gustos y preferencias del consumidor, la distribucion del ingreso, la presencia de
nuevos productos competitivos, los cambios poblacionales, entre otros; modificando
la ordenada al origen, y su pendiente (Grafica 1.2b). A consecuencia de cambios

del precio o del ingreso se retrasan los ajustes de la demanda.



Grafica 1. 2 Desplazamientos de la funcion de demanda ante cambios en el precio
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Fuente. Elaboracion propia con informacion de Tomek y Robinson (1991).

El desplazamiento de la curva hacia la izquierda o derecha como resultado del
cambio en el ingreso de los consumidores esta en funcion del tipo de bien que

adquieran, los cuales pueden ser normales o inferiores (véase Grafica 1.3). En el

primer caso, ante un incremento del ingreso la curva se desplaza hacia la derecha,
es decir, la cantidad demandada se incrementa; mientras que, para los bienes
inferiores la curva se desplaza hacia la izquierda, y, en consecuencia, la cantidad

demanda desciende.



Grafica 1.3 Desplazamientos de la funciéon de demanda ante cambios en el ingreso

P A :j . P & D
D D'

Ps Po

P, P

QQo QI Q1 Q QoQuQ'T1T Q1 Q

(a) Bienes normales (b) Bienes inferiores

Fuente. Elaboracion propia con informacion de Tomek y Robinson (1991).
Finalmente, ante un aumento en el precio de bienes relacionados con el bien en
cuestion, se pueden presentar los siguientes escenarios de la Grafica 1.4: dos
bienes son sustitutos cuando al aumentar el precio de uno de ellos la curva del otro
se desplaza a la derecha y en consecuencia la demanda se incrementa; dos bienes
son complementarios cuando al incrementarse el precio de uno de ellos la curva del
otro se desplaza a la izquierda y la cantidad demanda disminuye.

Grafica 1.4 Desplazamientos ante cambios en el precio de bienes relacionados

P %2

Q X,

(a) Bienes sustitutos (b) Bienes complementarios

Fuente. Elaboracion propia con informacién de Tomek y Robinson (1991).



1.3 Elasticidades de la oferta y demanda
A través del coeficiente de elasticidad se puede medir un aumento o disminucién en

la cantidad demandada ante una variacion de algunos factores determinantes. La
elasticidad precio de la demanda (Ep) indica el cambio porcentual en la cantidad
demandada de un producto por unidad de tiempo asociada con un cambio
porcentual dado el precio del mismo; y, esta definida para un punto de la curva de
demanda.

La definicibn matematica de la elasticidad precio es:

E _AQ/Q _(AQ ) R)_A%Q, (1)
" AR/PQ \Q) A%P

Por lo tanto, la férmula de Ep en un punto es:
c =[dQMPJ (2)
P ldr ) (Q

Cuando se conoce la funcidn la elasticidad precio se calcula como:

_ Variacion % de la cantidad demandada (3)
Variacion %del precio

EP

La elasticidad precio en un arco indica la elasticidad de un intervalo entre dos puntos

y, la férmula es:

_ (QiO _Qil)/(QiO +Qil) [Qo=Qu | PotPs
5 (R -PLI(Ro +Py) ‘(Qm +QJ(RO - P] @

Doénde: Qi es la cantidad demandada del producto i al predio Pi; Pi el precio del bien
i; AQi la variacion absoluta muy pequefa de la cantidad; APi la variacion absoluta
muy pequefia del precio; dQi la variacién absoluta infinitesimal de la cantidad; dPi
la variacion absoluta infinitesimal del precio; Qio la cantidad del producto i en el punto

de la curva; Qio y Qi1 la cantidad del producto i en dos puntos distintos de una curva



de demanda; Pio y Pi1 el precio del producto i en dos puntos distintos de una curva

de demanda

Por su parte, el coeficiente de la elasticidad-ingreso de la demanda (Ei) mide el
cambio porcentual de la cantidad demandada de un bien por unidad de tiempo
(AQ/Q) como resultado de un cambio porcentual dado en el ingreso del consumidor

(AlN). La formula que se utiliza para el calculo es:

_ Cambio porcentual enlacantidad demandada por unidad detiempo (5)
Cambio porcentual enel ingreso

E

La relacion entre ingreso y cantidad se conoce como funcion de Engel o de
consumo; empero, la elasticidad ingreso se define como un punto en la funcién que
puede variar a lo largo del rango de la curva (Tomek y Robinson, 1991). La funcién

matematica para calcular la elasticidad ingreso en un punto es:

E_AQ/Q_(AQ)I _A%Q (6)
AL LA LQ) A%l

La formula para calcular la elasticidad ingreso cuando se conoce la funcion es:

e

Y la férmula para calcular la elasticidad ingreso en un arco es:

=B e i ©

lo—1,
El cambio porcentual de demanda de un bien dado (i) ante un cambio porcentual en
el precio de un bien relacionado (j), ceteres paribus, se conoce como elasticidad

cruzada de la demanda (Ei) y se calcula con la siguiente formula:

£ _AQ/Q _(AQJ(PJJ_A%Q 9

AP IR, (AP Q) A%P,




Cuando se conoce la funcién de demanda, la elasticidad cruzada se calcula de la

siguiente manera:

_ in ° PJ

TdP Q

]

(10)

En el Cuadro 1.1 se exponen las caracteristicas de las elasticidades precio, ingreso

y cruzadas de la oferta y demanda, asi como las formulas, posibles resultados y

clasificacion del producto.

Cuadro 1.1 Caracteristicas de las elasticidades de la demanda y de la oferta.

Elasticidad Formula Posible resultado Clasificacion del
producto
Elasticidades de la demanda
Elasticidad precio EWE E > |-1] Bien elastico
"lr ) \Q
(Ep) Ei=|-1] Bien unitario
E <|-1] Bien inelastico

Elasticidad ingreso

(E)

Elasticidad cruzada

(Ei)

SO

O<Ei <1
Ei<O
.:é‘Qi.i Ej>0
UopQ
Ei=0
Eij<0

Bien de lujo

Bien normal

Bien inferior

Bien sustituto

Bien independiente
Bien

complementario

Elasticidades de la oferta

Elasticidad precio

(Es)

E || F Es>1
L) (Q

s =

Es<1

Bien elastico
Bien unitario

Bien inelastico



Elasticidad cruzada E, = Qo Ye Ea>0 Bien asociado
° aYb Qa

(Ean) Ear <O Bien competitivo

Fuente: Elaboracién propia con datos de Garcia et al. (1990).

1.4 Margen de comercializacion
En términos absolutos, el margen de comercializacion se define como la diferencia

entre el precio al consumidor y el que recibe el productor o entre niveles intermedios.
De acuerdo con Caldentey (1979) cuando el producto no es transformado este valor
puede ser diferente de la unidad; y, en términos relativos, es el cociente del margen

absoluto entre el precio al consumidor.

No existe una relacién directa en el mercado entre productores y consumidores por
el desfase que existe entre la oferta y la demanda debido a la distancia que existe
de las zonas de produccién a los centros de consumos; ante esto, los intermediarios
hacen llegar al consumidor los productos demandados en el tiempo, lugar y forma

que los requieran.

Los procesos a los que se someten los productos para la comercializacion generan
costos que son pagados por los consumidores; por ello, la diferencia entre el precio
al productor y el precio al consumidor es conocida como margen de
comercializacion, el cual en términos absolutos su la expresion mateméatica para
calcularlo es: M = Pc — Pp dénde M es el margen de comercializacion; Pc el precio

al consumidor y Pp el precio al producto.

Por otro lado, la féormula para calcular el margen de comercializacion en términos

relativos es:

MR="C"PP s100= M 100 (11)
Pc Pc

Donde Mr es el margen relativo
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La formacion de los precios a nivel productor y consumidor se pueden observar en
la grafica 1.5, en la cual se observa la formacion de los precios a nivel productor y
a nivel consumidor. El supuesto en esta grafica es que el margen de

comercializacion es constante.

1.5 Determinacion del margen de comercializacion

N
Sc

o el e T b e
:'g: Dc
@ M
2 Sp
o
(4 W Pp _________________

Dp
0 >

Cantidad (Toneladas)

Fuente. Elaboracidon propia con informacién de Garcia et al. 1990.

A nivel productor (Pp) el precio de equilibrio se forma en el punto en que se cruzan
las curvas de oferta primaria (Sp) y demanda derivada (Dp) y, a nivel consumidor
(Pc) en el cruce de las lineas de oferta derivada o conjunta (Sc) y demanda primaria
(Dc). El precio al consumidor es igual al precio al productor mas el margen de
comercializacién, por ello la curva de oferta derivada (Sc) esta por arriba de oferta

primaria (Sp) a una distancia vertical igual al margen de comercializacion (M); y la
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curva de demanda primaria (Dc) esta por encima de la demanda derivada (Dp) a

una distancia igual al margen de comercializacion.

1.5 Precios esperados
A partir del precio medio rural recibido por los productores en el mercado libre y del

precio de garantia los productores toman decisiones de cuando y que producir. El
precio esperado medio rural es un promedio ponderado del precio medio rural y del
precio de garantia, siendo el ponderador para el primer precio la cantidad adquirida
de la cosecha comprada por los particulares y para el segundo la comprada por el

Gobierno.
Si no existe autoconsumo, el Gobierno adquiere la produccion total, por lo que para
obtener la proporcion comprada por los particulares a la suma de los ponderadores

(igual a la unidad) se le resta la proporcion de las adquisiciones gubernamentales.

El precio esperado medio rural se puede calcular con la siguiente expresion:

PEMR, =PG, {QG” } +PLMT,, [(PQ”)_(QG”)} (12)
QR QR

1
Donde PEMR: es el precio esperado medio rural del periodo t, PGt el precio de
garantia anunciado por el gobierno vigente en el periodo t; QGt1 la cantidad
comprada por el gobierno en el periodo (cosecha) anterior (t-1); QPw1 la cantidad
producida (cosecha) en el periodo anterior; PLMRt1 el precio medio rural pagado
por los compradores “libres” (particulares) en el periodo anterior; (QGt1)/(QPt1) la
proporcion comprada por el gobierno en el periodo anterior; (QPt1 — QGt1)/(QPt1)

la proporcién adquirida por los particulares en el periodo anterior.
No existe informacion sobre el precio medio rural pagado por particulares (PLMR)

solo para el recibido por los productores (PMR). El primero y el precio pagado por

el Gobierno (PG) definen el precio medio rural.
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Manteniendo los ponderadores mencionados y el supuesto de que no existe
autoconsumo, el precio medio rural para el periodo anterior se puede calcular con

la siguiente formula:

t-1 t-1

PRM , =PG, , {QG” } +PLMR {(qu)—(QGu)} (13)
QR QR

El precio libre de mercado es:

_ QP B QG
PLRMt1‘PMR”{<QR_1><Qet_1>} &oe.l)(oet_l)}%“ 1)

Por las dos formulas anteriores la expresion mateméatica para el precio esperado

medio rural es:

PMRT,, =(PG, — PGt_l)PMRt_{QS”}r PMR,, (15)

t-1

Si QGt1 = 0, el precio de garantia anunciado no tendra efecto sobre el precio
esperado medio rural del periodo ty, el precio libre de mercado del periodo anterior
(t-1) se constituira en el PEMR:. Si no se modifica el nivel de precio de garantia y
QGt1 # 0, el PMRt1 sera igual al PEMR, ocasionando un efecto retrasado de la

politica de precios de garantia sobre el PEMRL.
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CONCLUSION CAPITULAR

El objetivo de ofertar un bien o servicio durante un periodo de tiempo especifico es
maximizar la ganancia; es por ello que el comportamiento de la oferta se puede
observar a través de un cuadro, una grafica o una funcion algebraica de precio y
cantidad. Sin embargo, el comportamiento de la oferta va a estar determinada por
diversos factores entre los que se encuentran el precio esperado del bien, el de los
insumos y el de productos competitivos y asociados; Su comportamiento puede
provocar desplazamientos paralelos o estructurales causados por el precio del bien
o de productos sustitutos o complementarios; tamafio de la poblacién, edad, ingreso

disponible; gustos y preferencias de los consumidores.

El cambio en la cantidad demandada ante la variacion de factores puede medirse a
través de las elasticidades precio de la demanda o elasticidad-ingreso; y su
dindmica esta determinada por la estructura del mercado en la cual existen canales
de comercializacion en los que se establecen diferentes precios: en términos
absolutos la diferencia entre el precio al consumidor y al productor o entre niveles
intermedios se conoce como margen de comercializacién; y, en términos relativos
es el cociente del margen absoluto entre el precio al consumidor. La importancia de
los precios radica en que los precios esperados son un indicador que los

productores utilizan para saber qué y cuando producir.
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO-CONCEPTUAL: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El presente apartado tiene por objetivo presentar un analisis tedrico-conceptual del

comportamiento del consumidor, partiendo de su definicion, clasificacion y
comportamiento. Se abordan las necesidades, deseos y satisfaccion de los
consumidores, asi como sus motivos y elecciones de compra, preferencias y
restricciones presupuestarias. En la Ultima parte se presenta un bosquejo general
sobre la fidelizacion o lealtad de los consumidores y su relacién con las marcas

comerciales.

2.1 El consumidor
De acuerdo con Dominguez (s/f), un consumidor (cliente) es toda persona, familia

u organizacion que adquiere un bien o servicio de una empresa y que satisface sus
expectativas (necesidades, deseos, gustos y preferencias). Es considerado como el
agente mas importante para las empresas, dado que adquiere, consume, utiliza o

disfruta sus productos y/o servicios.

Clasificacion. De acuerdo con Thompson (2006), los consumidores se clasifican en:
I) vigencia, en activos e inactivos; ii) frecuencia, frecuentes, habituales u
ocasionales; iii) volumen, con alto, promedio o bajo volumen de compra; iv) grado
de satisfaccion, complacidos, satisfechos o insatisfechos; v) grado de influencia en

altamente influyentes, de regular influencia o de influencia familiar.

Comportamiento. El consumidor es el que compra y dispone de un producto o

servicio y pueden ser: consumidores que actualmente adquieren un producto,
consumidores potenciales (compran productos a los competidores), los que no
compran una marca en especial o los que actualmente no adquieren productos pero

gue lo podrian hacer en un futuro.

Para las empresas es necesario conocer el comportamiento de los consumidores
antes, durante y después de una compra porgue ésta no es resultado de un simple

motivo sino de varios ya que sus preferencias pueden cambiar en la medida que
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sus motivos individuales se convierten en mas o menos importantes, o con el

cambio en el ingreso, la etapa del ciclo de vida, etc.

De manera general lo que determina el comportamiento de los consumidores es la
percepcion (estimulos que se reciben a través de los sentidos) sobre el producto o
los servicios, aunque también puede ser determinado por sus necesidades, deseos

y satisfaccion, su conducta y sus habitos.

2.2 Necesidades, deseos y satisfaccion
El desarrollo de los bienes y servicios dependen de las necesidades, deseos y

satisfaccion de los consumidores. EI hombre por su condicion busca satisfacer

necesidades de acuerdo con el ambiente en que se mueve y su caracter individual.

Una necesidad es el deseo de las personas de satisfacer la diferencia que existe
entre lo que se tiene y lo que se necesita tener. El reconocimiento de una carencia
es el reconocimiento de las necesidades de los individuos (aparecen de manera
diferenciada en cada persona o grupo de personas, dependiendo de la
caracteristica de cada una). De acuerdo con Abraham Maslow (Bustamante, 2001)

las necesidades forman una piramide conformada por tres eslabones:

Eslabén 1. Es el mas bajo en el que se encuentran las necesidades biogénicas
(fisicas), las cuales son originadas por el individuo porque son adquiridas:

proteccion, seguridad, alimento, vestido, aire, techo, descanso y recreacion.

Eslabon 2. Es el intermedio y esta integrado por las necesidades psicogénica
(sociales), las cuales son originadas por el medio ambiente porque resultan de la
convivencia en la sociedad, por lo tanto, son aprendidas: estima, pertenencias,
amor. Existe influencia en valores y comportamientos de los grupos humanos sobre
los consumidores, esta puede ser de grupos pequefos: familia, barrio o circulo de
amistades. También puede ser de las clases sociales, las cuales son agrupaciones
relativamente homogéneas y estables dentro de una sociedad, que estan
ordenadas jerarquicamente y en las cuales, sus integrantes comparten valores,
intereses y conductas similares; estan determinadas por la educacion, la salud, los

estilos de vida, entre otros.
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Eslabon 3. Es la cuspide y en esta se encuentran las necesidades de
autorrealizacién (psiquicas), donde se desarrollan al maximo las capacidades
humanas. Relativas al intelecto (surgidas del nivel intelectual y educacional).

2.3 Motivos de compra
Las necesidades y deseos (actitud y conducta) de los consumidores estan

determinados por diferentes motivos y esto se ve reflejado en los mercados. El
consumidor como individuo puede satisfacer una necesidad comprando un producto

de una marca y no de otra que adquiera motivado por otros aspectos ajenos a él.

Cuando recibe una influencia por las personas con las que convive, su conducta se
modifica ya que por algan motivo se dej6 influir, lo que lo llevo a tomar una decision
socioldgica. Por lo anterior se puede decir que la conducta y el comportamiento de

los consumidores estan relacionada con sus decisiones de compra.

De acuerdo con Providencia C., los habitos de los consumidores estan explicados
por las respuestas a las siguientes preguntas: ¢Qué? (Necesidad del consumidor
de adquirir un determinado producto), ¢ Cuando? (época en que los consumidores
deciden comprar), ¢ Como? (forma de pago —de contado o a crédito-, presentacion
—color, tamafio, forma-), ¢Dénde? (lugar donde realiza la compra el consumidor) y

¢ Quién? (uso del producto).

Las teorias a través de las cuales el mercadeo ha logrado comprender al
consumidor son de satisfaccion de necesidades, psicoanalitica y gestal; por otro
lado, los motivos de compra de los consumidores son del producto, de patrocinio,

emocionales y racionales (Recald, 2007).
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Conducta

La conducta de los consumidores implica tres etapas: preferencias de los
consumidores (describe las razones por las cuales un consumidor prefiere un bien
u otro), restricciones presupuestarias (consumidores con ingresos limitados) y las
elecciones de los consumidores (combinaciéon de bienes que adquieren los

consumidores para satisfacer sus necesidades).

2.4 Preferencias
Las preferencias de los consumidores son las relaciones que existen entre una

canasta (lista de una o mas mercancias) y otra. Las preferencias y el
comportamiento de los consumidores frente a los alimentos pueden tener tres
enfoques: cognitivo (las preferencias son completas -para cualquier par de canastas
siempre es posible comparar las dos y determinar el orden de preferencias-),
afectivo (las preferencias son reflexivas, se basan en la percepcion subjetiva) y

afectivo-congnitivo (las preferencias son transitivas) (Gimeno, 2007).

La utilidad (puntuacién numérica que representa la satisfaccion que obtiene un
consumidor de una canasta de un mercado dado) que los consumidores le dan a
los bienes o servicios que adquieren puede ser ordinal (su funcién coloca las
canastas de mercado en orden descendente) o cardinal (su funcién describe cuanto

se prefiere una canasta de mercado a otra).

Las funciones de utilidad se puede expresar graficamente utilizando curvas de
indiferencia con las cuales se puede comparar la utilidad de dos bienes 0 méas: ante
una canasta de bienes el consumidor se puede inclinar por unos y ser indiferente
ante otros, dicha indiferencia se puede representar a través de curvas que
representan todas las combinaciones de canastas de mercado y el nivel de utilidad
para un consumidor, su pendiente negativa, no se cortan, son convexas pasan por

cualquier punto en el plano de las canastas y, entre dos curvas siempre se puede
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trazar una tercera y matematicamente se pueden expresar de la siguiente manera

(En cada curva de indiferencia la utilidad permanece constante: 0 = dU):

au
0=dU=Vaxt Yy »0=Vaxs Vay » Wz Wy » X Y _ gy
R M ayy T ayy axX_ayy oU dx

ady

Cuando el consumidor no encuentra la utilidad que buscaba para satisfacer su
bienestar, éste esta dispuesto a renunciar a él para adquirir uno de mayor utilidad:
la cantidad del bien a la que ese consumidor esta dispuesto a renunciar para obtener

mas utilidad de otro se llama Tasa Marginal de Sustitucion TMgS.

Para graficar las curvas de indiferencia se considera que la funcién de utilidad es
mono6tona U(X,Y))=XaYP, la TMgS es Unica en cada punto TMS=aY/bX y, que las
curvas de indiferencia son convexas. La TMgS incide en la diferenciacién del tipo
de bienes: dos bienes son sustitutos perfectos cuando la TMgS de uno por otro es
constante y, dos son complementarios perfectos cuando sus curvas de indiferencia
tienen forma de angulo recto. Los bienes pueden ser sustitutos perfectos,

complementarios perfectos, males, neutros o de saciedad (véase Cuadro 2.1).

Cuadro 2.1 Preferencias del consumidor. Diferentes tipos de bienes

Bienes Funcion de utilidad Tasa Marginal de Curvas de Representacion
Sustitucion indiferencia grafica
Dos bienes Mono6tona TMS = aY/bX Estrictamente ¥
normales U(X,Y)=Xayb convexas K&
X
Sustitutos U(X,Y)=aX+bY TMS=a/b Lineas rectas *
perfectos (constante) 3



Complementarios  U(X,Y)=min{aX,bX) No tiene Con un ¥

perfectos angulo recto

Males UMgx>0 y UMgy<O  Negativa —dY/dx<Q0  Estrictamente
convexas o
estrictamente f
concavas )
Neutros No depende de Y TMS=UMgx Verticales ¥
U(X,Y)=U(X)
De saciedad Primero creciente y La Utilidad Marginal Circulos
Y
luego decreciente (UMg)yla TMgS es concéntricos (Z(- ~
para ambos bienes positiva y negativa.  alrededor del {2\//
punto de Y

saciedad (x).

Fuente. Elaboracion propia con informacién de Fonseca René (apuntes de microeconomia).

2.5 Factores y caracteristicas determinantes

2.5.1 Factores
Los principales factores que determinan las preferencias de los consumidores son

de tipo cultural, social, econémico, personal y psicoldgico; de éstos los que influyen
en la macro segmentacion son la cultura, subcultura y clase social; mientras que la
micro segmentacion la determina la edad, el estilo de vida, los comportamientos de

compra y las ventajas buscadas (Meléndez, 1984).

Personales. Los mas importantes son: personalidad, motivacion familia, percepcion,
edad, etapa del ciclo de vida (estado civil, presencia o ausencia de hijos y edades

de éstos), la ocupacion, el estilo de vida, y concepto de si mismo.
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Psicol6gicos. La motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes son los

mas importantes.

Sociales. El consumidor se ve influenciado al ser expuesto a posibles nuevos
comportamientos o estilos de vida, al desear encajar en un grupo social de personas
o al sentirse presionado para seleccionar una marca o producto, de ahi que los
grupos de referencia (primarios —familia, amigos, vecinos, etc.-, secundarios —
organizaciones, asociaciones de profesionales- y deseados —héroes del deporte,
estrellas de cine, etc.-), los roles y los status jueguen un papel muy importante en la
adquisicién de un bien o servicio. Las diferencias socioeconOmicas se pueden
reflejar en los habitos de consumo, los cuales estan determinados por el principal
indicador de la clase social (alta, media alta, media, media baja y baja) que es el
ingreso y el precio. Una persona a lo largo de su vida puede formar parte de grupos
familiares, clubes u organizaciones y su posicion personal dentro de éstos le puede
dar un status de acuerdo al rol que desemperie y, en base a éste elegira los bienes

o0 servicios que reflejen dicha posicién social.

Culturales. Desde el punto de vista del consumidor la cultura se define como la suma
de creencias, valores y costumbres adquiridos y transmitidos de una generacion a

otra, los cuales sirven para regular el comportamiento de una determinada sociedad.

2.5.2 Caracteristicas
Se pueden clasificar en béasicas e intrinsecas del producto, extrinsecas e

intangibles:

Basicas e intrinsecas del producto: tamarfo, color, forma, frescura, ausencia de

dafios fisicos (dafios mecéanicos, decoloracion, etc.), calidad organoléptica (sabor,
aroma), seguridad (ausencia de residuos de agroquimicos), salubridad y valor
nutricional (presencia de fibra dietética, sustancias antioxidantes), valores
funcionales (demandas segmentadas de grupos socio demograficos especificos y
los factores de comodidad en el consumo —identificacion de una unidad de producto

con una unidad de consumo).
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Extrinsecas del producto: calidad y valores afiadidos en los procesos de produccion

y transformacion (calidades normalizadas, formatos y envases especificos, el

etiquetado, etc.).

Intangibles: conservacion, garantia, servicio, precio, etc.

Las propiedades organolépticas son descripciones de las caracteristicas fisicas que
tiene la materia en general y son empleadas para apreciar el valor cualitativo y

cuantitativo de los alimentos, estas son: sabor, textura, olor y color.

Sabor. Determinado por sensaciones alucindgenas combinadas detectadas por el
gusto y el olfato; puede ser dulce —detectado por la punta de la lengua-, salado —
detectado ambos lados de la parte delantera de la lengua-, &cido —detectado por
ambos lados de la parte posterior de la lengua- y amargo -detectado por la parte
posterior de la lengua-; en algunos casos el empleo de un sabor predominante en

la comida es simbolo de una cultura o etnia.

Textura. propiedad externa que tienen los alimentos y que causan sensaciones

captadas por el sentido del tacto.

Olor. Sensacion resultante de la recepcion de un estimulo por el sistema sensorial
olfativo, puede variar en intensidad por la concentracion, temperatura, volatilidad y,

tiempo de exposicion.

Color. Sensacion percibida por los 6rganos visuales y producidos por los rayos
luminosos, su percepcion depende de su longitud y de las caracteristicas del 6rgano
receptor y, esta relacionada con la transparencia, opalescencia — en liquidos-,

tamafo de la particula, brillo y opacidad —en sélidos-.
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2.6 Restricciones presupuestarias
El presupuesto es la estimacion de precios de una unidad consumidora y es una

herramienta importante que permite a los hogares o empresas asignar productos
disponibles entres diversos rubros de gasto en funcién de sus prioridades. En
funcién al ingreso los consumidores pueden adquirir los siguientes tipos de bienes:

normales de primera necesidad, ante un aumento en el ingreso ocurre un aumento

en el consumo de un bien (el crecimiento del consumo es mas lento que el del
ingreso); de lujo, el consumo de un bien aumenta mas que el ingreso; inferiores, un
aumento en el ingreso produce la disminucién en el consumo del bien; sustitutos, si
aumenta el precio de un bien éste puede ser sustituido por otro bien de menor

precio; complementarios, bienes en los que sus cantidades aumentan o disminuyen

al mismo tiempo ante un aumento de cualquiera de los dos.

Por lo anterior se puede decir que las preferencias de los consumidores no explican
la conducta de los consumidores en su totalidad ya que las restricciones
presupuestarias limitan la capacidad de los consumidores para consumir en vista

de los precios que deben pagar por los distintos bienes y servicios.

Las restricciones presupuestarias se pueden representar a través de una linea
presupuestaria que representa las combinaciones en las que la cantidad total de
dinero gastado es igual a la renta. Se parte de que el precio de X es Px y el precio
de Y es Py, implicando esto que PxX es la cantidad de dinero gastado en X, y PyY

es la cantidad de dinero gastado en Y; por lo tanto, la ecuacion es PxX*PyY=I.

Otra manera de encontrar la pendiente (mide el costo relativo de los Xy el Y —es la
relacion de los precios de los dos bienes y tiene signo negativo-) de la linea
presupuestaria es a través de: Y/AX= (1/py)/(1/pX)=-Px/Py; donde: la pendiente
indica la relacion de sustitucién de un bien por otro sin alterar la cantidad total de

dinero gastado, La ordenada al origen (1/Py) es la cantidad maxima del bien Y que
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puede comprarse con el ingreso (1) y, la abscisa en el origen (I/Px) indica la cantidad

méaxima de X que puede comprarse con el ingreso (I).

Cuando existe una variacion en el ingreso se tienen los siguientes efectos: a) un
aumento en el ingreso provoca un desplazamiento de la recta presupuestaria hacia
afuera, paralelo a la recta inicial (los precios permanecen constantes) y b) una
reduccion en el ingreso provoca un desplazamiento de la recta presupuestaria hacia

dentro, paralelo a la recta inicial (los precios permanecen constantes).

Por otro lado, una variacién en el ingreso y en los precios provoca los siguientes
efectos: a) si el precio de los dos bienes sube (relacion constante entre los dos
bienes), la pendiente se mantiene igual, la recta presupuestaria se desplazaria hacia
dentro de tal forma que la nueva recta presupuestaria sea paralela a la antigua y, b)
si el precio de los dos bienes baja (relacion constante entre los dos bienes), la

pendiente sigue siendo igual (véase Gréfica 2.1).

Grafica 2.1 5Efectos de los cambios en el ingreso y en el precio en las rectas

presupuestarias
¥ ¥

CAMBIO EN CAMBIO EN
EL PRECIO

EL INGRESO

X (PX=2)
0
Un aumento del ingreso desplaza la Una subida del precio de los X varia la pendiente
Recta presupuestaria hacia afuera y, De la recta presupuestaria y rota hacia dentro y,
una reduccion la desplaza hacia dentro Una disminucién varia la pendiente de la recta

Presupuestaria y rota hacia afuera.

Fuente. Elaboracion propia con informacion de Varian (Microeconomia Intermedia).
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2.7 Eleccion de los consumidores
Los consumidores pueden elegir una combinacion de bienes con la idea de

maximizar la satisfaccion que reportan, dado el presupuesto limitado con que
cuentan. La canasta de mercado maximizadora debe encontrarse en la recta
presupuestaria y debe suministrar al consumidor la combinacion de bienes y
servicios por la que muestran preferencia (utilidad mayor). La satisfaccion se
maximiza en el punto en el que la satisfaccion de X por Y es igual a la relacion de

precios entre X en'Y.

Cuando un consumidor adquiere cantidades extremas dentro de una clase de
bienes la utilidad es decreciente (a medida que se consume una cantidad mayor de
un bien las cantidades adicionales que se consumen generan un aumento cada vez
menor de la utilidad). Las condiciones que una canasta de mercado maximizadora
debe tener son: encontrarse en la recta presupuestaria y, suministrar al consumidor
la combinacion de bienes y servicios por la que muestra una preferencia (utilidad)

mayor.

La satisfaccidbn que obtienen los consumidores se maximiza en el punto donde
TMS=Py/Px, es decir, cuando la TMS de X por Y es igual a la relacion de precios
entre Xy Y. Cuando los consumidores estan frente a una canasta de bienes, deben
de tomar la decision de elegir el de mayor satisfaccién, una solucién es la conocida
como solucién de esquina: la TMS del consumidor no es necesariamente igual a la
relacion de precios TMS=Phuien 1/Phien 2, Si la TMS es significativamente mayor que la
relacion de precios, una pequefia disminucion del precio del bien 1 no altera la

canasta de mercado del consumidor.

La utilidad marginal mide la satisfaccion adicional que reporta el consumo de una
cantidad adicional de un bien y, es decreciente a medida que se consume una
mayor cantidad de un bien (las cantidades adicionales que se consumen generan

un aumento cada vez menor en la utilidad).
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Ante un desplazamiento del consumo a lo largo de una curva de indiferencia (cada
curva de indiferencia posee el mismo nivel de utilidad (la utilidad no cambia en una
misma curva de indiferencia) la utilidad adicional derivada del consumo de mas de
un bien (X) debera contrarrestar la pérdida de utilidad causada por la reduccién del
consumo de otro bien (Y), de ahi, que la ecuacion de la utilidad marginal se pueda
calcular partiendo de que dy/dx=TMS y UMgX/UMgY= -dy/dx, lo que implica que si
—dy/dx=TMS de Y por X se tiene que UMgX/UMgY=TMS. Cuando los consumidores
maximizan su satisfaccion se tiene que TMS=Px/Py; sin embargo, como la TMS
también es igual al cociente entre las utilidades marginales del consumo de Xy 'Y,

la ecuacion final es: UMgX/UMgY=Px/Py.

2.7.1 Fidelizacion del consumidor
Alvarez (2007) define la fidelizacion como el hecho y resultado de fidelizar a los

consumidores, es decir, mantener relaciones estrechas y a largo plazo con ellos;
mientras que, Burgos (2007) lo define como el establecimiento de vinculos solidos
con los consumidores en el largo plazo. Para cumplir para cumplir con lo anterior,
las empresas han estructurado diferentes modelos de fidelizacion a partir de sus
necesidades, deseos, gustos y preferencias de los consumidores, asi como el

registro de sus compras recientes, la frecuencia de las mismas y el valor de compra.

De acuerdo con Thomas (2001), a importancia de la fidelizacion radica en la
estrategia que implementan las empresas para volverse mas proactivos ante la
competencia; es decir, reside en los beneficios econdmicos de retener los
consumidores fieles. Dentro de las estrategias, el Marketing juega un papel un papel
importante para asegurar el éxito de la empresa en el mediano y largo plazos, el
cual es definido por Arellano (2010) como la orientaciébn empresarial centrada en el
consumidor; y, por Kotler y Amstrong (2007) como la entrega de satisfaccion a los

clientes obteniendo una utilidad.
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2.7.2 Consumidores leales
De acuerdo con Rokes (2004), los clientes leales o fieles tienen las siguientes

caracteristicas distintivas: compran siempre en el mismo lugar, adquieren diversos
productos o servicios, igualan la compra al valor del producto, no voltean a ver los
atractivos de la competencia, estan al tanto de las politicas de las empresas y las
recomiendan a otros consumidores, no dejan de comprar, aunque los precios se

incrementen.

Es importante destacar que los consumidores son leales a las empresas, productos
y/o marcas por las estrategias de servicio que las primeras les otorgan a dichos
consumidores. Parra (1997) enuncia que las estrategias de servicio deben cubrir:
servicios al consumidor, estandar o extraordinario; calidad del servicio, esperada o

experimentada; beneficios del servicio y atencion a los consumidores.

En relacién a la atencion a los consumidores, Parra (1997) destaca los siguientes
aspectos: i) el consumidor esta por encima de todo; ii) no hay nada imposible
cuando realmente se quiere; iii) cumplir lo que se promete; iv) solo hay una manera
de satisfacer al cliente, “darle lo que espera”; v) para el consumidor la empresa
marca la diferencia; vi) fallar en un punto, significa fallar en todo; vii) un colaborador
insatisfecho, genera consumidores insatisfecho; viii) el juicio sobre la calidad del
servicio lo emite el consumidor; ix) por mas bueno que sea, considera que un
servicio siempre se puede mejorar; xX) cuando se trata de satisfacer al consumidor,

todos son equipo.

Entre los beneficios de los servicios otorgados a los consumidores destacan:
fidelizacion (relaciones duraderas y repeticion de visitas), incremento en la
rentabilidad (diversificacion en las compras) y publicidad en boca a boca. Aunado

los beneficios también se otorgan a traves de la generacion de marcas comerciales.
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2.8 Marcas comerciales
La obtencion de productos envasados por parte de diferentes industrias en el siglo

XIX fue lo que dio origen al disefio de las marcas comerciales por parte de las
empresas, las cuales necesitaban vender sus productos en mercados amplios. La
marca comercial fue consecuencia de la evolucion histérica durante la edad media.
El nacimiento de los gremios y de una dura normatividad por parte de ellos, llevo a
que los miembros de éstos se encargaran de regular el exceso de produccion, las
caracteristicas del producto, la competencia de precios o el acaparamiento de los
productos con fines de especulacion (Meléndez, 1984). Las primeras piezas
comerciales eran de tela con sellos de garantia, los cuales eran cuatro: el del obrero
que la tejio, la del tintorero, la de las autoridades que controlaban las fabricas y la

del maestro tejedor.

Una marca comercial puede ser un nombre o simbolo de una empresa u
organizacién, esta puede ser elaborada con un signo que represente el nombre de
la empresa o simplemente un simbolo, aunque, también puede ser la combinacion
de diversas variantes, la cual tiene como objetivo proyectar la imagen deseada de

una empresa.

El objetivo de una marca es estimular visualmente a los consumidores a memaorizar
la imagen de una empresa para que ésta sea reconocida de manera inmediata. La
marca es un reflejo, en el limite, de la calidad y el prestigio del producto y de la

empresa.
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2.8.1 Caracteristicas
En el sistema de la marca la garantia es importante y puede ser de responsabilidad

publica (supone la marca como ente moral y, compromete implicitamente todos sus
productos y mensajes), de autenticidad (marca de creacion original y exclusiva del
fabricante), de constancia de calidad (una vez aceptada la calidad, la marca debe

tener continuidad para que se mantenga en el tiempo).

Las marcas constituyen ciertos atributos que pueden ser: a) de firma (la empresa
diversifica y extiende amparando sus productos y servicios), b) personalismo (el
nombre de la marca es el nombre de una persona reconocida dentro de un sector o
especialidad), c) de procedencia (referido al origen) y b) psicolégico (antigiedad,

modernidad). Las caracteristicas mas importantes de las marcas son:

Compatibles con la imagen de la empresa. El material y el color deben estar acorde

con el tipo de la empresa, puede ser una marca muy conservadora (azul marino

para una institucion financiera), abstracta y contemporanea (empresas artisticas).

Unicas y reconocibles. No deben de ser comunes porque se iria en contra de tener

una marca propia y podria tener un impacto negativo por ser una empresa poco
creativa. Los consumidores deben de asociar la marca con la empresa que ofrece

el producto y no con otra empresa

Diseflada por profesionales. Debera cumplir con los requisitos de una buena marca.

El disefio es una inversion importante para que la empresa alcance éxito.

2.8.2 Elaboracion
Para confeccionar una marca y que esta sea exitosa se debe de considerar los

siguientes aspectos:
Legibilidad. Claridad con la que la marca sera definida e identificada.

Memorabilidad. Debe ser recordada por los consumidores.

Distincidn. Afecta a la novedad.

Oportunidad. Genere formas pertinentes para la empresa y el mercado objetivo.
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Escalabilidad. Los simbolos e im&genes deben de contemplar una buena

reproduccion en grandes y pequefas escalas.

Color. Constituye una valiosa fuente de comunicadoras visuales, el uso
indiscriminado del color genera la imposibilidad de reproducciéon y aumenta el costo

de la impresion.

Logotipo/tipografia. El tipo de letra y la imagen son muy importantes, la letra debe

ser legible para que el receptor pueda recibir el concepto que la marca quiere

transmitir.

De acuerdo con Caballero (2004), existen diferentes formas de asociatividad

cuando se elabora una marca:
Explicita. Semejanza perceptiva entre la imagen y lo que representa.

Alegoria. Se recombinan de manera insdélita en la imagen los elementos reconocidos

en la realidad.
Légica. Elemento representado mediante una imagen (fuego, caja de fosforos).

Valores. Elementos emblematicos que transfieren a la marca significados ya

institucionalizados (banderas, escudos).

Simbolo. Figura ritualizada que representa una idea pero que no es un objeto

(corazodn, amor, pareja-).

La condicion asociativa es un importante instrumento mnemotécnico: originalidad
teméatica y formal, valor simbdlico y fuerza de impacto visual y emocional,
contribuyen a la reimpregnacion de la marca en la memoria colectiva. Si la marca

es un signo, se incorpora a los sistemas mentales porque es un signo memaorizante.

Los factores memorizantes de la marca son: originalidad, gama cromatica, valor
simbdlico, denotaciones (las marcas deben ser explicitas, figurativas y analégicas),

connotaciones (valores personales), pregnancia (medida de la fuerza con que se
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impone en el espiritu), potencial nemotécnico (resultado acumulado de la marca —

aspecto cuantitativo de la marca).

2.8.3 Tipos
En base a la informacion obtenida en la enciclopedia libre wikipedia (2008), los

diferentes tipos de marcas comerciales que pueden ser atractivas para los

consumidores y son:

De texto o logotipicas. Las palabras son imagenes, las tipografias pueden ser de

varios tamafios y formas, cuando son gruesas expresan fortaleza y poder, cuando

son manuscritas elegancia y cuando son inclinadas movimiento.

Simbdlicas o isotdpicas. La imagen funciona sin texto y carece de tipografia, el

simbolo puede ser un icono asociado con el nombre de la empresa, una creacion

con un significado simbdlico abstracto (Nike, McDonald"s)

Isologotipicas o imagotipo. Formadas de texto mas simbolos, se utiliza un texto muy

pequefio o solo una abreviatura.

Una forma de identificar los diferentes tipos de marcas que existen en el mercado

para diferentes productos es a través de sus caracteristicas distintivas:

Comercial a nombre genérico. Hay casos de marcas que se convirtieron en

geneéricos y que posteriormente salieron del mercado (insecticidas Flit).

Con nombre raros. De fealdad, negatividad o mal gusto, estos nombres comerciales

de marcas llegan a ser sostenible o desafiantes.

Adjetivas. Existen adjetivos sustantivos para diferentes tipos de marcas, que

pueden ser de afirmacion o de tendencia contraria que desafian la norma.

Identificadas con animales: tigre, Esso; camello, Camel; murciélago, Bacardi.

Nombres geograficos que abarcan origenes: Colonia perfumeria.

Nombres propios. Son muy utilizados en el mundo de las marcas: Catedral -

pantalones masculinos-, Bull —comunicacion-.
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Nombres famosos (un ejemplo es el de los automoéviles Henry Ford y Harvey

Firestone, los cuales son reconocidos con el apellido de estos personajes).

CONCLUSION CAPITULAR

Los gustos y preferencias de los consumidores juegan un papel muy importante en
la dinamica de la oferta, demanda y precios de los productos agropecuarios y
agroindustriales; asi como en la generacion y consolidacién de los canales de
distribucién y/o comercializacion. Asimismo, las necesidades, deseos y satisfaccion
de los consumidores, determinadas por los motivos de compra y restricciones
presupuestarias, han propiciado la generacion de diferentes marcas comerciales
gue compiten por posicionarse en los mercados locales y regionales. Derivado de
lo anterior diferentes agroindustrias como la del azicar se han dado a la tarea de
ofertar productos diferenciados por su calidad, precio, presentacién, disponibilidad,
entre otros aspectos, esto con la finalidad de que el consumidor adquiera el o los
productos de su preferencia en el momento, lugar, precio y presentacién que lo

demanda.
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CAPITULO 3

MARCO CONTEXTUAL: CANA DE AZUCAR
En el presente apartado se contextualiza la situacion productivo-comercial de la

cafla de azucar, partiendo de su definicion, caracterizacion y clasificacion. En el
ambito internacional se enfatiza sobre los principales paises productores,
importadores, exportadores y consumidores, asi dindmica de los precios
internaciones; mientras que, en el contexto nacional se identifican las principales
regiones y estados productores; los rendimiento y estacionalidad de la produccion,

y la balanza comercial.

3.1 Definicién, caracterizacion y clasificacién

Definicién

La cafia de azlcar es una graminea tropical perteneciente a la familia de las
herbaceas y raramente a la de las lefiosas, aunque también se clasifica como cultivo
semi-perenne de climas tropicales con un ciclo promedio de vida de 6 afios (Bao
Pan, 2006). Es considerado como un pasto gigante, dado que su tallo tiene una
altura que va de dos a cinco metros (m) y un didmetro de cinco a seis centimetros
(cm); el segundo contiene un jugo rico en azucar conocido como sacarosa, el cual
se extrae y cristaliza a través de un proceso quimico para su consumo (SIAP-
SAGARPA, 2016).

Caracterizacion

La region agroclimatica en la que se produce es tropical y subtropical, favoreciendo
asi el proceso de la fotosintesis el cual tiene por objetivo producir carbohidratos
como la celulosa y otros compuestos que constituyen el follaje y soporte fibroso del
tallo. La siembra se realiza en primavera y otofo, alrededor de 6,000 a 7,000 kg/ha.
Su crecimiento es rapido al comienzo del verano, aumentado la produccion de

azucar en otofio. La planta madura por 12 a 14 meses
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Clasificacion - variedades

Las variedades de cafia estan diferenciadas por la region agroclimatica (tipo de

clima y suelo), la madurez de la planta y la concentracion de sacarosa.

De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Mineria desde la Direccion General de

Investigacion y Extension Agricola (MAG) de Costa Rica (2001); las principales

variedades que se producen a nivel mundial son: Pindar, 068, Q68 (F - conocida
como falsa), Q96, CR 61-01, H 57-5174, H 56-4848, H 68-1158, SP 70-1284, SP
70-1143, B 70-355 (véase Cuadro 3.1). Las cuatro primeras tienen su origen en

Australia, la quinta en Republica Dominicana, las tres siguientes en Hawai, la

antepenultima y penultima en Sao Paulo, Brasil y la Gltima en Barbados.

Cuadro 3.1 Variedades de cafia de azUcar con mayor rendimiento a nivel mundial, 2001

Variedad Origen Caracteristicas
Pindar Australia Suelos livianos - ligeramente pesados, fertilidad elevada,
maduracion media a temprana, buen contenido de sacarosa, florece
poco.
Q68 Australia Suelos aluvionales, textura liviana y feértil, buen vigor y desarrollo,
maduracion media, buen contenido de sacarosa.
Q68 Australia Suelos livianos y ligeramente pesados, fertilidad media a alta.
Q96 Australia Es un clon para suelos de textura liviana y alta fertilidad, es de
maduracion intermedia y tiene un alto contenido de sacarosa.
CR 61-01 Republica | Variedad procedente de. Se desarrolla bien en suelos ligeros,
Dominican | moderadamente fértiles. Es de maduracion intermedia, con buen
a contenido de sacarosa.
H 57-5174 Hawai. Suelos volcanicos y aluvionales, alturas superiores a los 800 msnm,
maduracion media a tardia, no florece, buen contenido de sacarosa.
H 56-4848 Hawai Suelos aluvionales y volcanicos, alta producciéon en campo y buen
contenido de sacarosa, maduracion tardia.
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H 68-1158 Hawai Suelos de origen volcanico-aluvial de altitud superior a 1.000 msnm,

maduracién media, contenido aceptable de sacarosa.

SP 70-1284 | Brasil Suelos aluviales y volcénicos - textura liviana y fértil -, maduracion

media, buen contenido de sacarosa.

SP 70-1143 | Brasil Suelos aluvionales o de baja fertilidad. Es de maduracion media, de

buen y de buen contenido de sacarosa.

B 70-355 Barbados Excelente capacidad de germinacién y produccion de retofios,
suelos de fertilidad media y alta, maduraciéon intermedia, buen

contenido de sacarosa.

Fuente: elaboracion propia con informacién del MAG, Costa Rica (2001)

Otra clasificacion reducida se basa en el tipo de cafas: tempranas, medias y tardias,
las cuales tienen un periodo de crecimiento de 12, 14 y 18 meses, respectivamente.
Algunas variedades desarrolladas con base a lo anterior por pais de origen son:
Barbados (B-4098, B-35187, B-37226); Cuba (C87-5, My5514); India (C0290),
Estados Unidos —-EEUU- (CP-33-229, CP-53-1, CP72- 2086); hawai (H-32-8560);
México (Mex55-138, Mex56-476, Mex57-295, Mex57-473, Mex58-326, Mex59-32,
Mex68-P-23, Mex69-290, Mex69-420); Africa del Sur (NCo 310); Java (POJ 2878),
Sao Paulo, Brasil (SP70-1078).

En el caso de México las principales variedades de cafia de azlUcar de importancia
econémica son: criolla (Saccharum Officinarum), cristalina (Saccharum

Lubridatium), violeta (Saccharum Violaceum), veteada (Saccharum Versicolor).
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Cuadro 3.2 México: Caracterizacion de las variedades de cafia de azUcar

Variedad Caracteristicas Imagen

Es jugosa y con alto contenido de sacarosa, muy sensible a climas

Criolla | extremosos de calor y frio, alcanza 3.5 ms de altura y sus canutos

son delgados.

Cristalina | Sus canutos estan cubiertos vello blanquecino con brillantes
reflejos, sus hojas son verde més oscuro que otras variedades, es
YA &g
robusta y tiene mayor resistencia a condiciones meteoroldgicas W
adversas, cultiva en Morelos, Puebla y Campeche, sus tallos

alcanzan 6.5 m de altura.

Violeta | Resiste bajas temperaturas y es muy precoz, se seca muy rapido y

€S poco jugosa, sus tallos son color violeta y las hojas verde intenso.

Alcanza 3.5 m, resiste los efectos del frio, es precoz, tiene aspecto

Veteada rayado de amarillo y rojo violeta.

Fuente. Elaboracion propia con informacion del SIAP, 2016

Las variedades de mayor importancia productiva por su rendimiento y comercial por

su demanda en el mercado en México son:

CP72-2086. Variedad con mayor presencia en los campos carfieros, es de
crecimiento, es verde con vetas color vino, floracion temprana, tallos molederos
de 3m, hojas largas de 1.64 m, resistente al carbon y a la roya, susceptible al
ataque de barrenadores, rendimiento medio potencial de 115 ton/ha.
Mex-69-290. de maduracion media, color verde amarillento, moderada
rusticidad, crecimiento erecto, escasa floracion, tallos molederos de 2.5 a 3.3 m,
longitud entre nudos de 12 cm y didmetro de tallo de 2.5 - 3 cm, hojas angostas
de 1.65 m de largo por 5 cm de ancho, rendimiento de 130 ton/ha.
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e Mex-79-431. Sus progenitores son las variedades Co 421 x MEX 57-473, tallos
molederos de 3.4 m, habito de crecimiento intermedio, hojas largas - 1.86 m de
largo y 6 cm de ancho- decolor verde amarillento, entrenudo de forma cilindrica
en zigzag, buen amacollamiento y apariencia agronémica, floracién escasa a
regular, rendimiento de 173 a 173 ton/ha.

e 1TV92-1424. Distribuida en la zona cafiera del Pacifico, es de maduracion
temprana, altitudes de 30 a 1,200 msnm, susceptible a la roya, rendimiento de
175/ha, porcentaje de sacarosa de 16% y pureza de jugo del 83%.

3.2 Produccién

Contexto internacional

De acuerdo con datos reportados por FAOSTAT (2014), La produccion de cafia de
azulcar tiene gran importancia en los continentes Americano y Europeo, en relacion
con el Asiatico. La produccién promedio anual mundial asciende a 1,669 millones
240 mil 281 toneladas (ton), de la cual Brasil aporta 33.2%; India 18.40%; China,
6.24% y México 3.02%, ocupando el ultimo el sexto lugar en el mundo como
productor de este cultivo.

En la Gréfica 3.1 el crecimiento que Brasil ha tenido en la produccion de azlcar,

particularmente del afio 2006 al 2012; en contraste, México registro una dinamica

casi constante en la produccion durante el periodo referido.

37



Grafica 3.1 Cafia de azUcar: principales paises productores, 2001-2015
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Fuente: Elaboracion Propia con datos de FAOSTATS 2014.

De acuerdo con la Organizacion Internacional de Azucar (ISO por sus siglas en
inglés), de la superficie mundial de cafia cosechada en 2014 se destiné el 75% para
cafia de azUcar y 25% para remolacha; con rendimientos promedio de 60 y 40
ton/ha, respectivamente. El contenido de sacarosa en la cafia vario de 8 a 14% y
en remolacha de 11 a 16% (FAOSTAT, 2014).

Los principales productores de cafia de azlcar son Brasil, India, China, Tailandia,
México, Pakistan, Australia, EEUU, Guatemala e Indonesia (véase Cuadro 3.3);
mientras que en remolacha destacan la UE, Federacién Rusa, EEUU, Turquia,

Ucrania, Egipto, China, Irdn, Serbia y Japén.
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Cuadro 3.3 Paises productores de cafa de azucar y remolacha, 2014. Millones de

toneladas
Cafia de azlcar Remolacha
Brasil 35.53 Unién Europea 17.54
India 26.03 Federacion Rusa 4.6
China 11.79 Estados Unidos 4.15
Tailandia 9.28 Turquia 2.39
México 6.24 Ucrania 2.06
Pakistan 6.19 Egipto 1
Australia 4.66 China 0.74
Estados Unidos 3.05 Iran 0.63
Guatemala 2.88 Serbia 0.58
Indonesia 2.53 Japén 0.57

Fuente. Elaboracion propia con datos reportados por ISO Sugar Yearbook

Contexto nacional

En México la produccion de cafia de azucar es una de las actividades de mayor
importancia por el efecto de encadenamiento que tiene con el Sector Agroindustrial
Azucarero y por el nimero de empleos que genera: directos, 450,000; indirectos,
2.2 millones. Por otro lado, el valor generado por la produccién de cafia supera los

3 mil millones de USD y representa el 11.6% del generado en el Sector Primario.

La superficie promedio anual de cafia industrializada asciende a 703,761 ha; de
acuerdo con la Grafica 3.2, la superficie sembrada durante 2000-2014 mostro una

tendencia relativamente constante con un promedio anual de 89,344.5 ha; mientras
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gue, la superficie cosechada registré pequefios cambios del afio 2000 al 2014, con

un ligero incremento de 2011 a 2013.

Gréfica 3.2 Cafa de azUcar, superficie sembrada y cosechada, 2000-2014
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Fuente: Elaboracién propia con datos reportados por SIACON-SAGARPA

Un aspecto determinante de los volimenes de produccion es el rendimiento, el cual

registro un promedio de 67.6 ton/ha durante 2000-2014 (véase Gréfica 3.3). El

mayor rendimiento se obtuvo durante el ciclo agricola 2012/13 con 78.7 ton/ha
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Gréafica 3.3 Cafa de azucar: rendimiento, 2000-2014. Toneladas/Hectarea
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Fuente: Elaboracién propia con datos reportados por SIACON-SAGARPA

Derivado de la superficie sembrada y cosechada de cafia de azucar, asi como de

los rendimientos; durante el ciclo 2012/13 la produccién nacional registré un

incremento del 10.9% en relacién con el ciclo agricola anterior (véase Grafica 3.4),

habiéndose cosechado 78.3 mil ha.

Gréfica 3.4 México: produccién de cafia de azucar, 2000-2014. Millones de toneladas
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Fuente. Elaboracion propia con datos reportados por el SIACON-SAGARPA
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En México la superficie promedio anual cosechada de cafia de azucar asciende a
10’310,258 ha con un rendimiento de 1’113, 711 ton y una produccion de 56’672,
829 ton. A nivel estatal, las entidades federativas con mayor produccion (millones
de ton) en 2014 fueron Veracruz, Jalisco, San Luis Potosi, Oaxaca, Tamaulipas y
Chiapas; las cuales aportaron conjuntamente el 75% del volumen nacional (véase
Gréfica 3.5); en tanto Nayarit, Tabasco, Morelos, Michoacan, Puebla, Quintana Roo,

Colima, Sinaloa y Campeche, contribuyeron con el restante 25%.

Grafica 3.5 México: principales estados productores de cafia de azlcar, 2014
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Fuente: Elaboracion propia con datos reportado por el SIACON-SAGARPA

3.3 Comercializacion

Exportaciones

Del afio 2000 al 2013 los principales paises exportadores de cafia de azucar fueron:
Colombia, 40,000 ton; Malasia, 7,000 ton; Egipto, 3,000; EEUU, 2,000; los cuales
conjuntamente exportaron el 97% del total mundial; mientras que México exporto
escasamente mil ton al afio durante 2008/09 y 2012/13 (FAOSTAT, 2014).
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Importaciones
De acuerdo con FAOSTAT (2014), durante el periodo 2000-2013 destacaron como
principales paises importadores China, EEUU y Venezuela, al demandar el 98% del

volumen anual importado.

Precios internacionales

De acuerdo con el Comité Nacional para el Desarrollo Sustentable de la Cafia de
AzUucar (CONADESUCA) (2015), de 2000 a 2014 el precio promedio anual de cafia
fue de 32.47 USD/ton; sin embargo, de acuerdo con la Grafica 3.6, el precio minimo
se registro durante el ciclo 2000/01 (26.1 USD/ton) y el maximo en 2011/12 (47.2
USD/ton); sin embargo, el mayor crecimiento de los precios se registré de 2088/09
a 2011/12 y la peor caida del ultimo ciclo al 2013/14.

Gréfica 3.6 Cafa de azucar: Precios internacionales, 2000-2014 (USD/ton)
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Fuente: elaboracion propia con datos reportados por CONDUSECA, 2015

Consumo
De acuerdo con FAOSTAT-FAO (2015), el Consumo Nacional Aparente (CNA) de
cafa de azucar esta relacionado con las importaciones y exportaciones, dado que

los paises que registraron mayor demanda anual del producto fueron: Brasil, 539

43



millones 146.5 mil ton; India, 304 millones 117. 8 mil ton; China, 103 millones 58.3

mil ton. México ocupa la sexta posicion en el consumo internacional con 50 millones

29.1 mil ton. A nivel per cépita (kg/persona/afio) destacan como principales

consumidores: Tailandia, 45.13; Pakistan, 30.47 y Brasil.

México tiene un consumo de cafia de azucar en promedio anual de 50 millones 29.1

mil toneladas y un consumo per cépita de 0.46 kg/persona/afio (véase Grafica 3.7).

El mayor consumo nacional se dio en 201, con una cifra de 61,181 millones de

toneladas; mientras que, el maximo consumo per capita se registré de 2000 a 2002

con 0.48.

Grafica 3.7 México: Consumo nacional y per capita de cafia de azucar, 2000-2013
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CONCLUSION CAPITULAR

La produccion de cafia de azucar es una de las actividades econdmicas de mayor
importancia del sector agricola mexicano, dado que ésta es la principal materia
prima que utiliza la agroindustria para obtener a través del proceso de
transformacién azucar estandar y refinada; dos de los principales edulcorantes que
forman parte de la canasta béasica de alimentos en el pais. Como resultado de lo
anterior, durante cada ciclo agricola se convierte en una importante generadora de

empleos directos e indirectos para el proceso productivo.
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CAPITULO 4

MARCO CONTEXTUAL: SECTOR AZUCARERO
En este aparto se analiza la situacion del sector azucarero, partiendo del analisis

del mercado mundial, en el cual se incluye la oferta (produccién y exportaciones), la
demanda (importaciones y consumo), el balance comercial mundial y la dinamica
de los precios internacionales. Al final de cada subtitulo y/o apartado se presenta el
andlisis para el sector nacional, destacando la diferenciacion entre tipos de azucar,
presentacion y precios, los canales de comercializacion o distribucion y los agentes

econdmicos que en ellos participan.

4.1 Mercado mundial

4.1.1 Definicién y variedades
En el andlisis y proyecciones del mercado internacional del azlcar cultivo nacional

de remolacha, publicado por el Ministerio de Agricultura (ODEPA) de Chile, Olfos
(2013), define el azucar como un edulcorante de origen natural, sélido, cristalizado,
constituido por cristales sueltos de sacarosa, obtenidos a partir de cafia de azucar
o de remolacha azucarera mediante procedimientos industriales apropiados?;
representando el primero del 70 al 75% de los insumos utilizados, y el segundo el
restante 25 a 30%. De acuerdo con el Cuadro 4.1, a nivel mundial las principales
variedades gque se obtienen de la cafia y remolacha son: azlcar de remolacha, sin

refinar, blanca, refinada y estandar.

4.1.2 Mercadeo
De acuerdo con Remy (2002), el mercado del azicar es uno de los mas

distorsionados del Mundo debido al proteccionismo y subsidio que se tiene sobre la
produccion y exportaciones; lo que ha propiciado que el mercado protegido domine
sobre el libre, estando el primero caracterizo por los acuerdos preferenciales y

contratos de largo plazo que incluyen el sistema de cuotas de Estados Unidos (EUU)

! Las principales zonas de cultivo de la remolacha azucarera estan en regiones de clima templado
de Europa y Norteamérica. En las zonas de clima templado, los rendimientos del cultivo se sitian
entre 40 y 60 ton/ha, mientras que en las regiones subtropicales s6lo alcanza niveles entre 30 y 40
ton/ha. El contenido de azUcar que puede presentar el cultivo varia entre el 16 y 18%.
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a 48 paises. Entre las cuotas se incluyen las que paga México; las que paga la
Union Europea (UE) al exportar el producto a Cuba e India; y las de Australia a

Canada.

Cuadro 4.1 Mundo: Principales variedades de azlcar
Azlcar Caracteristicas Imagen

Se obtiene de la remolacha azucarera, la cual contiene 22% ‘
De remolacha ‘

de azulcar, se cultiva en Europa.

Producto semielaborado del azGcar de remolacha, sus

Sin refinar cristales de azucar no se han limpiado del todo el jarabe que m.
esta pegado, de ahi su color marrén. ’

Blanca Azlcar de mesa utilizada en la cocina en forma cristalizada I —

. 7.

con sabor dulce; tiene 97% de sacarosa, por lo que es un S8
azlcar muy puro. -

Refinada o Se obtiene mediante un proceso similar al utilizado para

azlcar de reducir el azlcar crudo (mascabado), aplicando variantes en

grano grueso | las etapas de clarificacion y centrifugado; fin de conseguir la k. Y

calidad del producto deseada. El azlcar de grano grueso es la &

de presentacion en forma de bloques, contiene 100% de

sacarosa.

Estandar Producto sélido derivado de la cafia de azucar, constituido por
cristales sueltos de sacarosa en una concentracion minima de

99.40% de polarizacion.

Fuente: Elaboracion propia con informacién obtenida FAO y SIAP

En el mercado libre se negocian los volimenes que no son parte de los convenios
especiales, por lo que las transacciones se realizan en las bolsas azucareras: Nueva

York, Londres, Paris y Hong Kong.

Como resultado de la dinamica de la oferta y la demanda, de las especulaciones,

de cambios politicos, de recesiones econdmico-financieras, de cambios en la
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produccion provocados por cambios climatologicos, los precios presentan
fluctuaciones. Ademas, la negociacion de excedentes de produccién que superan
el consumo interno y las cuotas de exportacion propicia que el azlcar se

comercialice a precios inferiores a los costos de produccion (Remy, 2002).

Herberth y Reyes (2003), refiere que las politicas proteccionistas y subsidios a la
produccion o exportaciones han intentado promover el aumento del ingreso de los
productores domésticos, aumentar la eficiencia técnica y estabilizar el mercado en
términos de oferta y precios; sin embargo, las restricciones reglamentarias
impuestas por la OMC han propiciado volatilidad en los precios del mercado libre y
nuevas presiones proteccionistas que se han visto reflejadas en el dumping aplicado
a los paises sancionados; ademas, han prohibido el libre movimiento del producto
de los paises donde existe subsidios y a aquellos donde los costos son menores;
por tal motivo se ha intentado liberar parcialmente los mercados de EEUU, la UE,
Brasil y Australia, esto para disminuir las inelasticidades de la oferta y demanda de

este producto.

4.2 Oferta

La oferta esta representada por la produccion, los inventarios y las exportaciones.

4.2.1 Produccién

De acuerdo con la Grafica 4.1, la produccion mundial de azucar registro una tasa
de crecimiento promedio anual de 2.78% durante 2001-2014 con importantes
descensos en 2005, 2009 y 2013; y, marcados crecimientos en 2007 y 2012, afios

en los que la produccion registrada fue de 171 millones 156 mil toneladas.
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Gréafica 4.1 Produccion mundial de azlcar, 2001-2014. Miles de toneladas
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Fuente. Elaboracion propia con datos de 1ISO Sugar Yearbook, 2015

En general, la produccion se ha incrementado a una tasa media anual de 1.0% en
los ultimos 10 afios, aunque las variaciones han sido resultados del patron de
produccién de cafia de azlcar en la India. De acuerdo con la Organizacion
Internacional del Azucar (ISO Sugar Yearbook, 2015), actualmente el 75% de la
produccion de azlcar se concentra en diez paises, los cuales en 1980 generaban
el 65% del total mundial. De las 172.35 millones de toneladas (mt) obtenidas en
2014, éstos paises aportaron la siguiente produccion: Brasil, 21%; India, 15%; La
UE, 10%; China, 7%; Tailandia, 7%; EEUU, 4%; México, 4%; Pakistan, 4%;

Australia, 3%; Federacion Rusia, 3%.

México

En México la agroindustria azucarera aporta el 0.4% del Producto Interno Bruto
nacional (PIB) y 11.6% del Sector Primario. El azlicar se produce en 57 ingenios,
de los cuales solo 54 se encuentran en operacion, de estos ultimos 22 en Veracruz,
6 en Jalisco y 4 en San Luis Potosi. El Sistema Nacional de Informacion e
Integracién de Mercados (SNIIM), en 2015 reporté que esta actividad genera una
derrama econdémica que genera la produccion de azlcar asciende a 27,000 millones
de pesos; y, de acuerdo con INEGI (2015) genera 930,000 empleos directos y cerca

de 2.2 millones de indirectos
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De acuerdo con CONADESUCA, de 2000 a 2014 México generd 30 millones 224
mil 413 ton de azucar. La dinamica fue muy irregular, empero, de 2012 a 2013 se
registro un aumento en la produccion al pasar ésta de 5048,469 a 6'974,799 ton

(véase Gréfica 4.2). El afio de menor produccion fue el 2000 con 4°696,035 ton.

El crecimiento promedio anual que ha registrado la produccion de aztucar en México,
el cual ha sido uUnicamente de 0.6%, entre los factores que explican el bajo
crecimiento se encuentran la falta de condiciones agro climatolégicas para la

produccion de cafia de azucar y los altos costos de produccion.

Gréfica 4.2 México: produccion de azucar, 2000-2014. Toneladas
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Fuente: Elaboracion propia con datos reportados por CONADESUCA

El aztcar que se oferta en el mercado se produce Unicamente en 15 de las 32
entidades federativas, concentrandose el 70% en cinco de ellas de ellas: Veracruz,
40%; Jalisco, 12%; San Luis Potosi, 8%; Chiapas, 5%; Oaxaca, 5%; Puebla, 4%
(véase Grafica 4.3); obteniéndose el restante 30% en Tamaulipas, Tabasco,
Sinaloa, Quintana Roo, Puebla, Nayarit, Morelos, Michoacan, Colima y Campeche.
Los tipos de azucar de mayor produccion a nivel nacional son estandar y refinada,
la primera con un crecimiento anual de 1.4%, y la segunda con una reduccion del (-
) 1.0%.
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Grafica 4.3 México: principales estados productores de azucar, 2014
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Fuente: Elaboracion propia con datos reportados por CONADESUCA

4.2.2 Exportaciones
En la Gréfica 4.4 se observa la tendencia creciente que registraron las

exportaciones de azucar durante 2001-2014, el promedio anual exportado fue de 49
millones 465 mil ton; sin embargo, se registraron importantes descensos en 2008 y
2011 como resultado de la disminucion en la produccion. Los mejores afios para el
mercado fueron del 2012 al 2014, dado que el volumen exportado paso de 59.6 mt
en 2013 a 58 en 2014.

Grafica 4.4 Exportacion de azucar, 2001-2014. Miles de toneladas
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Fuente. Elaboracion propia con datos de 1SO Sugar Yearbook, 2015
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ISO Sugar Yearbook (2015) reporto que los volimenes anuales comercializados (en
mt) por los principales paises exportadores durante 2009-2014 fueron: Brasil, 24.13;
Tailandia, 7.32; Australia, 3.15; Guatemala, 2.11; México, 1.88; Cuba, 0.96; India,
0.88; Colombia, 0.69; Pakistan, 0.67; Suazilandia, 0.57. Las reducciones de 2013 a
2014 para Brasil y México fueron -3.027 y -0,8 mt, respectivamente; mientras que,

India, Tailandia y Australia incrementaron su produccién en 1.2, 0.8 y 0.5 mt.

Desde 2001 Brasil ha cubierto el 90% de la demanda mundial, empero, a partir del
periodo 2011/12 empezaron a descender sus exportaciones, incrementandose
nuevamente en 2014/15 (véase Grafica 4.5). Tailandia ocupa la segunda posicion
en el mercado mundial; mientras que, a consecuencia de Reforma Azucarera de

2006, la Union Europea (UE) paso6 de ser exportador a importador.

Es importante destacar que en el caso de México las exportaciones promedio
anuales representan del 3% del comercio mundial, situacion que lo coloca
Gnicamente por encima de Cuba (2%), Colombia, Pakistan y Suazilandia (con el 1%
cada uno).

Gréfica 4.5 Principales paises exportadores de azlcar: tendencia de las
exportaciones, 2009-2015. Millones de toneladas
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Fuente. Elaboracion propia con datos reportados por ERS-USDA, 2015.
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México

En la Gréfica 4.6 se muestra el comportamiento de las exportaciones de azlcar
refinada y estandar realizadas por México de 2000 a 2014. Como se puede
observar, de 2009 a 2010 se registro un importante crecimiento de azucar refinada
al pasar 87 a 1,609 miles de ton. En el caso de la azdcar blanca, el crecimiento de
mayor relevancia se dio de 2009 a 2010; pero fue mas significativa el envio casi
constante al mercado exterior de 2011 a 2013, y mas lo es, el descenso registrado
de 2013 a 2014: los envios pasaron de 949 a 470 mil ton. Como resultados de los
tratados comerciales y de la cercania, la mayor parte las exportaciones cubren la

demanda de los mercados estadounidenses.

Grafica 4.6 México: exportaciones de azucar, 2000-2014. Miles de toneladas
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Fuente. Elaboracién propia con datos de OECD/FAQ, 2015.

4.3 Demanda
4.3.1 Importaciones

ISO Sugar Yearbook reporto un volumen importado promedio anual de 49 millones
467 mil toneladas de azlcar para el periodo 2001-2014. En la Gréfica 4.7 se puede
observar que la dinamica de las importaciones fue similar a la de las exportaciones,

con descensos en 2008 y 2011 e incrementos en 2010 y 2013.
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Grafica 4.7 Importacion de azucar, 2001-2014. Miles de toneladas
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Fuente. Elaboracion propia con datos de ISO Sugar Yearbook, 2015

De 2009 a 2014 India y la Rusia presentaron cambios importantes en su mercado,
al pasar sus importaciones en 2011 de 2,510 a 510 mt en el primero y, de 1,800 a
455 mt en el segundo; para incrementarse a partir de 2012 y mantenerse asi hasta
2014. En contraste, Estados Unidos (EEUU) se colocdé como el primer importador
(véase Gréfica 4.8 A nivel continente Asia, El pacifico y Africa han incrementado la
demanda, impulsando asi el crecimiento de las importaciones en esas regiones; y
a nivel pais, EEUU, Indonesia, La UE, Japdén, Rusia e India demandan
conjuntamente el 30% de las importaciones totales.

Grafica 4.8 Azucar: tendencia de las importaciones, 2009-2015. Millones de
toneladas
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Fuente: Elaboracion propia ERS — USDA, 2014
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Las importaciones en 2014 fueron de 3.44 mt, los paises con mayor demanda del
producto fueron: Indonesia, 2.97; EEUU, 2.8; la UE, 2.07; Malasia, 1.87,
Bangladesh, 1.86; Corea, 1.58; Nigeria, 1.46; Egipto, 1.43; Argelia, 1.36. En el
Cuadro 4.2 se presentan las importaciones diferenciadas por tipo de azucar
registradas en 2014.

Cuadro 4.2 Principales importadores de azucar: sin procesar y blanca, 2014

Millones de toneladas
Azucar sin procesar (ASP) y azucar blanca (AB) Azucar sin procesar (ASP)

A/Pais | China | EEUU | Argelia | Nigeria | Corea | Indonesia | UE | Malasia | Bangladesh | Egipto

ASP 3.15 1.81 1.36 1.41 1.58 2.88 2.65 1.94 1.81 1.38

AB 0.29 0.98 0.29 0.05 0.19 - - --- - ---

Total 3.44 2.79 1.65 1.46 1.77 2.88 2.65 1.94 1.81 1.38

Azucar Blanca (AB)

A/Pais | Irak | Sudan | Arabia Saudita | Yemen | SrilLanka | Siria | Angola Rusia Chile
SP
B 0.76 0.74 0.55 0.39 0.52 047 | 0.35 0.33 0.33

Total 0.76 0.74 0.55 0.39 0.52 0.47 0.35 0.33 0.33

Fuente. Elaboracion propia con datos de ISO Sugar Yearbook, 2015.

México

De acuerdo con la OCDE, de 2000 a 2014 predominaron las importaciones de
azucar blanca sobre la refinada (véase Grafica 3.9). Las importaciones de azucar
blanca registraron un importante crecimiento al pasar la demanda de 25 a 529 mil
ton, aunque de 2010 a 2011 registraron un descenso de (-) 200 mil ton; mientras
que, las de azucar refinada se mantuvieron relativamente constantes, excepto en
2008 y 2010, afios en los que se registr6 un incremento y un descenso,

respectivamente.
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Grafica 4.9 México: importaciones de azucar, 2000-2014. Miles de toneladas
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Fuente. Elaboracion propia con datos de OECD/FAO

4.3.2 Consumo
El consumo de azlcar a nivel mundial ha registrado un crecimiento promedio anual

de 1.7 mt. De acuerdo con FAO (2015), 2000-2014 se demandaron 83,749 mty se
registré un crecimiento anual de 2.42%. De acuerdo con la Grafica 4.6, en 2005,
2009 y 2011 el consumo disminuyo, mientras que de 2008 a 2014 se incremento.
En relacion al consumo per cépita, ISO Sugar Yearbook reporto un promedio anual
de 22.13 kg/personas durante el periodo referido, aunque de acuerdo a la Gréfica
3.10 el consumo ha sido variado pero constante a partir de 2012, con una demanda

per cépita de 23 kg/persona.

Los paises que mas consumieron azUcar fueron: India, 16%; La UE, 11%; China,
9%; Brasil, 7%; EEUU, 6%; Indonesia, 4%; Rusia, 3%; Pakistan, 3%; México, 3%;

Egipto, 2%. Ante el crecimiento demografico y del desarrollo econdémico, India

quintuplico su consumo durante la época de los 60’s convirtiéndose asi en el
principal pais consumidor en la década de los 90’s. Por otro lado, el uso de
edulcorantes alternativos equivalente al 13% a nivel mundial, propicié que EEUU se
haya convertido en el principal productor de este producto, y por lo tanto, ene |

principal consumidor de azucar (FIRA, 2009).
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Grafica 4.10 Consumo mundial de azucar, 2001-2014
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Fuente. Elaboracion propia con datos de ISO Sugar Yearbook, 2015.

México

El Consumo Nacional Aparente (CNA) promedio anual de azucar durante 2000-
2014 fue de 4 millones 456 mil 7 ton con un crecimiento de 1.9. En la Gréfica 3.11
se puede observar el comportamiento irregular de éste durante el periodo referido,
aunque sobresale el descenso registrado de 2008 a 2010, afios en los que la
demanda paso de 4,725 mil ton a 3,950. A pesar del crecimiento ocurrido de 2010
a 2012, nuevamente ocurrié un descenso para 2014 con una ligera recuperacion en
2014 equivalente a 4,250 mil ton. Por otro lado, FAOSTAT-FAO (2015) reporto un
consumo per capita promedio anual 43.21 kg/persona/afio, aunque, de acuerdo a la
Grafica 3.11, éste ha sido menor desde 2010, al descender hasta 35.96 para 2011

y registrar un ligero incremento para llegar a 37.89 en 2014.
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Grafica 4.11 México: Consumo de azucar, 2000-2014
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Fuente. Elaboracién propia con datos reportados por FAOSTAT-FAO

4.4 Balanza comercial

En la Gréfica 3.12 se puede observar que en 2008 y 2009 se un déficit de azucar
con una produccion menor en 8.8 millones de toneladas (mt) en relacién con el
consumo; mientras que de 2010 a 2015 se registré un superavit. Entre los factores
que explican el déficit se encuentra la reduccién en la produccién por parte de la
India, equivalente a 11.9 y de la Union Europea en 840 mil toneladas (ton). Después
de cuatro temporadas de excedentes, a finales de 2013 los precios del azucar
disminuyeron y con ellos los margenes de comercializacion, y por consecuencia, las
ganancias. Los paises en desarrollo y los desarrollados tienen patrones de consumo
diferentes; los primeros registraron un crecimiento de 2.1 y 2.5 por ciento,
respectivamente; y, los segundos han mantenido una tendencia relativamente

constante.
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Grafica 4.12 Balance azucarero mundial, 2001-2015. Millones de toneladas
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Fuente. Elaboracién propia con informacién reportada por FAOSTAT-FAQO, 2015
4.5 Precios

Los precios internacionales del aztcar se han caracterizado por su volatilidad. En la
Gréfica 3.13 se observa el notable incremento en los afios que se registro un déficit
en la Balanza Comercial. El precio de referencia del mercado internacional es el

registrado en el Contrato No.11 de la Bolsa de Nueva York, el cual cerr6 en 440.31
dol/ton en agosto del 2014.

Grafica 4.13 Precios Internacionales del aztcar, 2000 2014
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Fuente. Elaboracién propia con informacion de ERS-USA Sidzucker, 2015
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De acuerdo con FAOSTAT-FAO (2015), existe diferencia entre el precio del azucar
sin refinar y la blanca, en el mercado el precio promedio anual registrado para la
primera en 2000-2014 fue 309.56 dol/ton, mientras que la segunda se comercializo
en 396.75. En la Gréfica 3.14 se observa la diferencia de precios entre los dos tipos
de azucar asi como la similitud que existe en la dinamica en ambos casos, excepto
para durante 2000-2003, periodo en el cual la blanca registro precios ligeramente
constantes. En ambos casos el precio maximo se alcanzo6 en 2010, afio a partir del
cual se registré un marcado descenso hasta 2014. El precio del azucar blanca paso
de 719.94 dél/ton en 2010 a 376.37 en 2014; mientras que el de la refinada cambio

de 626.52 en el primer afio referido a 295.85 en el ultimo.

Gréafica 4.14 Precio internacional de azutcar, 2000-2014. USD/ton
800

700 o
. -
600 P
500 . -
o -
400 i .
-
> -
300
-
- 4 A
200 v ’
100
o — [aN] ™ < [Te) (o] N~ [00) (@] o — N ™ <
o o o o o o o o o o — - — — -
o o o o o o o o o o o o o o o
N N N N N N N N N N N N N N N
Azlcar refinada &— AzUcar blanca

Fuente. Elaboracién propia con datos de OECD/FAOQ, 2015.
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CONCLUSION CAPITULAR

En México una de las actividades econémicas mas importantes dentro del Sector
Secundario son las agroindustriales, particularmente las generadoras de alimentos
de la canasta basica como el azucar. No obstante, la incierta dinamica de la
produccion de cafia, sumado al gran nimero de agentes econdmicos que
intervienen en la cadena productiva y la volatilidad de los precios internacionales,
ha propiciado que del precio que paga el consumidor final un reducido porcentaje lo
perciban los productores de cafia de azucar y las mayores ganancias queden en

manos de los intermediarios.
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CAPITULO 5

METODOLOGIA
En este cuarto apartado de exponen los aspectos conceptuales y clasificacion de

canales de comercializacion, agentes econdmicos que en ellos intervienes y
margenes de comercializacion. En la segunda parte se desglosan las expresiones
matematicas que se utilizan para la estimacion de los margenes de comercializacion
absolutos y relativos; y, en la ultima parte, se define el periodo de analisis, la
regionalizacion espacial objeto de estudio y las fuentes de informacion.

5.1 Aspectos econdmicos
Dada la relacion que existe entre los costos y canales de comercializacion, los

agentes que en ellos participan y los margenes comerciales, a continuacion se

presentan los aspectos conceptuales y clasificacion de éstos.

5.1.1 Costos de comercializacion
Los diferentes agentes econdémicos que intervienen en la cadena de valor del azdcar

incurren en costos de comercializacion al trasladar el producto de los ingenios a los
diferentes centros de consumo. Entre los factores que explican el incremento de los
costos en relacion al precio que se paga en los ingenios azucareros se encuentran:
la distancia cada vez mayor que existe entre las regiones de produccion y los
mercados, el valor agregado o servicios que se recibe el azlcar previo a su
comercializacién — trabajo, transporte, envasado, embalaje, almacenamiento, gasto

de insumos, publicidad, gastos de venta, etc.

Por otro lado, las mermas o pérdida del producto es otro de los aspectos que indicen
de manera importante sobre los costos de comercializacion (cuanto mayor es la
pérdida, mayor es el gasto); ademas, entre mas procesados y manipulados sean

los productos, mas grandes son los costos de mercadeo.
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5.1.2 Canal de comercializacion
Son las etapas por las que pasa el azucar durante el proceso de transferencia entre

el productor (en este caso lo ingenios) y el consumidor final; durante éstas, la
distribucion debe ser completa, eficiente y econémica a fin de que los consumidores

puedan adquirirlos productos con el menor esfuerzo posible.

Como ya se refirié anteriormente, las distancias entre los ingenios azucareros y los
centros de consumo juegan un papel importante en los costos y el precio final que
paga el consumidor, por ello los canales de comercializacién tienen por objetivo
servir de puente ingenios y los mercados, por lo tanto, entre sus principales
funciones se encuentra: ejecutar compra-venta, transportar, trasformar, almacenar
y normalizar el producto, promover las ventas, etc. Particularmente, normalizan las
decisiones que se ven reflejadas en costos de distribucion mas bajos; sirven como
medio de financiamiento durante el desplazamiento de los productos de las regiones
de produccion a los centros de consumo; se usan como servicios de inteligencia al

resolver el los problemas de comunicacion con el mercado.

Entre los factores que influyen en la eleccion de los canales de comercializacion al
momento de trasladar el azlcar? destacan: naturaleza del producto (derivado del
sector agropecuario, manufacturero, textil, otro) y del mercado producto
(agropecuario, textil, maquinaria, minerales, etc.); volumen y peso (determinan el
medio de transporte y tipo de almacenamiento); naturaleza del mercado (local,
regional, estatal, nacional e internacional —direccion de productos con regularidad y
prontitud); aspectos geograficos (condiciones agroclimatologicas); costos de

distribucion.

2 Informacidén adquirida directamente de intermediarios mayoristas de azucar de las Centrales de Abastos de
Toluca e Iztapalapa, Estado y Ciudad de México, respectivamente.
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5.1.3 Agentes econGmicos
En los canales de comercializacion de azlUcar es necesaria la participacion de

agentes econdmicos, los cuales realizan las siguientes funciones: i) de contacto,
abren nuevos oportunidades de mercados y facilitan la cobertura; i) de
comercializacion, ajusta los productos a las necesidades del mercado —ofertan el
producto a granel o empacado en diferentes presentaciones-; iii) de determinacion
de precios; fijan los precios para posibilitar la produccion e incidir en la compra; iv)
de distribucidn fisica, clasifican, almacenan y transportan el azucar-; v) de duplicidad
y promocion, crean necesidades de consumo; vi) de determinacion; cierran las

ventas.

Ante la falta de conocimiento del mercado (oferta, demanda y precios) , asi como
de infraestructura y recursos econémicos; la participacion de los intermediarios es
necesaria durante el proceso de comercializacion; aunque es considerado como un
agente no productivo o “parasito comercial”’, dado al porcentaje de utilidades que

obtiene durante el proceso.

Los tipos de intermediarios que intervienen en los canales de comercializacién del
azlcar son: i) comerciantes, asumen los riesgos del mercado, los mas participativos
son acopiadores locales y regionales, mayoristas rurales y urbanos y minoristas; ii)
agentes, realizan para otros agentes econdémicos la compra-venta con productores,
comerciantes o industriales, no asumen riesgos dado que perciben una comision
fija o variable por su labor, los mas importantes son los comisionista, corredores o

coyotes; iii) auxilian en la actividad del intercambio.

5.2 Margenes de comercializacién
De acuerdo con Candeltey (1979), un margen de comercializacion es la diferencia

entre el precio percibido por el productor y el pagado por el consumidor, o, el
aumento de precio que sufre un producto durante el proceso de comercializacion
como resultado del almacenamiento, transformacién y transporte; en este caso el

producto objeto de estimacion de los margenes es el azlcar.
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Por otro lado, Tomek y Robinson (1991) definen al margen absoluto de
comercializacion como la diferencia entre el precio pagado por el consumidor y el
obtenido por el productor, o entre niveles intermedios, matematicamente aplicado

para el azicar se expresa como:

Ma = Pca— Ppa Q)

Donde, Ma es el margen absoluto total azucar; Pca el precio pagado por el
consumidor final de azucar; Ppa el precio pagado al productor de azlcar que en este

caso esta representado por los ingenios.

Estos autores definen el margen relativo total (m) como el porcentaje que resulta de
dividir el margen absoluto (M) entre el precio de venta (Pc), por lo que para el azicar

la expresion matematica es:

ma = (Ma/Pca)*100 (2)

Donde, ma es el margen relativo del azlicar; Ma el margen absoluto del azucar; Pca

el precio pagado por el consumidor final.

Derivado de anterior, los margenes de comercializacion se estiman a partir de la
diferencia entre el precio que paga el consumidor (Pc) y el que recibe el productor,
(Pp), es decir, que para el azicar quedaria expresado como:

Pca = Ppa+ Ca + Ba 3)
Donde, Pca es el precio que paga el consumidor final de azucar; Ppa el precio
percibido por el productor (nuevamente representado por lo ingenios); Ca los costos

por concepto de comercializacion del azucar; Ba los beneficios de los agentes

econdémicos que intervienen a lo largo de la cadena agroindustria azucarera.
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Los célculos se realizan en términos absolutos y relativos. Los margenes absolutos
se obtienen de la diferencia del precio de venta al consumidor menos el valor
equivalente pagado al productor y, son expresados en pesos por kilogramo ($/kg).
La estimacion para mayoristas, detallistas y total para el azGcar se calcula con las

siguientes expresiones matematicas:

Mma = Pma — PpA (4)
Mda = Pca— Pma (5)
Mrtca = Pca — Ppa (6)

donde, Mma es el margen del mayorista que comercializa el azGcar que en este caso
puede ser intermediario o locatario de los centros mayoristas como las centrales de
abasto; Mda el margen del detallista representado por comerciantes de mercados
minoristas (municipales, sobre ruedas, tianguis o misceldneas o tiendas de
conveniencia); Mrca el margen total de comercializacién del azlcar; Pma el precio al
mayoreo del azucar ; Ppa el precio al productor; Pca el precio pagado por el

consumidor final.

Por otro lado, el margen relativo (expresado en porcentajes) resulta de dividir el
margen absoluto entre el precio de venta al consumidor, y representa la
participacion del productor, mayorista y detallista en el precio al consumidor. Las

expresiones matematicas utilizadas para la estimacion del azdcar son:

PpnA

PPpA = 72 X 100 (7)
MRmA = X2 x 100 (8)
PcA

Donde, PPpa es la participacion del precio al productor del azacar en el precio al
consumidor; MRma la participacion del precio al mayoreo del azucar en el precio al

consumidor.
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5.2.1 Precios diferenciados
La diferencia conceptual entre los tres tipos de precios objeto de estudio es la

siguiente: i) precio al productor, fijado por ingenios con base a sus costos de
produccion y al precio de referencia de mercado; precio por cantidad) o su costo,
empero, miden el cambio de los precios de dicha produccion; ii) precios al mayoreo,
son los que pangan los agentes mayoristas, principalmente los intermediarios, al
comprar grandes cantidades de azucar con el objetivo de venderlos y obtener una
gran utilidad de su ganancia ; iii) precio al consumidor, es el que esta dispuesto a
pagar el consumidor final del azdcar al momento de adquirir el producto de su

preferencia en un determinado mercado.

A fin de reducir los margenes de error y sesgos en los valores obtenidos en los
margenes de comercializacion, los precios al productor, al mayoreo y el consumidor

se deflactaron a partir sus respectivos indices de precios

5.2.2 Definicién de variables y fuentes de informacion
Para la estimacion de los margenes de comercializaciébn de consideran ochos

regiones productores y consumidores de azlUcar estandar y refinada, las cuales son:
i) Noroeste (NO), Baja California, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa, y Nayarit; ii)
Norte (N), Chihuahua, Durango, Coahuila, Zacatecas y San Luis Potosi iii) Noreste
(NE), Nuevo Lebn y Tamaulipas; iv) Occidente (OC), Jalisco, Michoacéan, Colima,
Aguascalientes y Guanajuato v) Centro (CE), Ciudad de México, Puebla, Querétaro,
Morelos, Tlaxcala, Hidalgo y Estado de México; vi) Sur (SU), Guerrero, Oaxaca y
Chiapas; vii) Golfo (GO), Veracruz y Tabasco; viii) Peninsula (PE), Yucatan,

Campeche, Quintana Roo.

El analisis temporal abarca el periodo 2000-2014; por lo que, para la estimacion de
los margenes se obtuvo a partir de 120 datos. Las principales variables utilizadas
para estimar los margenes de comercializacion y las fuentes donde se obtuvieron
son: i) precios al productor; Comité Nacional para el Desarrollo Sustentable de la

Cafa de Azucar (CONADESUCA); ii) precios al mayoreo, Sistema Nacional de
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Informacién e Integracion de Mercados (SNIIM); iii) precios al consumidor,

Procuraduria Federal al Consumidor (Profeco).

5.3 Escenarios y supuestos
Dado que en México se ofertan diversos tipos de azucar: refinada o extra blanca,

estandar blanca y morena, por tal motivo, el analisis sobre los precios, identificacion
de los canales comerciales y estimacién de los margenes de comercializacion se
realizaron bajo dos escenarios, el primero para azUlcar refinada y el segundo para
estandar, en el caso de la segunda Unicamente se utilizaron precios para la azucar

estandar morena.

Por otro lado, los precios al consumidor, utilizados para la estimacién de los
margenes se obtuvieron promediando lo reportados por Profeco en las ciudades
mas importantes de cada regién, centro de abasto, marca comercial y presentacion,
esto a fin de que fueran cifras representativas, dado que dicha fuente no maneja

precios para todas las entidades del pais.
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CAPITULO 6

RESULTADOS: ANALISIS, INTERPRETACION Y DISCUSION
Este capitulo tiene por objetivo presentar el andlisis, interpretacion y discusion de

los resultados obtenidos. Inicialmente se representa grafica y espacialmente la
produccion de azucar; en un segundo apartado se proyecta la dinamica de los
precios diferenciados por tipo de azlcar (estandar y refinada) a nivel regional; para
posteriormente esquematizar los canales de comercializacién e identificar los
agentes economicos que en ellos participan, asi como las actividades que cada uno
desempefia en la cadena agroindustrial del azucar. Finalmente se presenta el
andlisis de los margenes de comercializacion de azucar estandar y refinada para
las ocho regiones objeto de estudio: Noroeste, Norte, Noreste, Occidente, Centro,
Sur, Golfo y Peninsula. Los margenes se obtuvieron a través de la diferencia de
precios desde el productor, pasando por el precio al mayoreo y cerrando con el
precio al consumidor. Aunado a lo anterior se estimaron las ganancias de los
agentes econdmicos involucrados en los diferentes canales de comercializacion:

productor, acopiador, mayorista y minoristas.

6.1 Produccion
Como resultado de la produccion de azucar en Veracruz y Tabasco, durante el

periodo 2000-2014, la region del Golfo ocupo la primera posicién al aportar el 38%
a nivel nacional; en segundo lugar se ubic6 el Norte con el 13%, esto gracias a la
participacion que tuvo San Luis Potosi en esta region; mientras que, la tercera
posicion fue para el Noroeste, obtenida por la destacada participacion que tuvo

Tamaulipas (véase Grafica 6.1).

A pesar de que Jalisco ocupa la segunda posicién a nivel nacional al generar en
promedio al afio el 14% de la produccidn total, el Occidente se colocé en el cuarto
sitio al contribuir con el 10%. Por otro lado, el Sur solo contribuy6 con el 9%, esto a
pesar de que Chiapas y Oaxaca se encuentran entre los principales estados

productores al aportar conjuntamente el 12% de la produccién nacional.
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Del Noroeste solo destacan Sinaloa y Nayarit como grandes industrializadores de
la cafia de azucar al generar en conjunto el 5% de la produccion de este producto a
nivel nacional, por tal motivo, esta region genera solo el 8%, porcentaje que la lleva
a ubicarse en la sexta posicion. Similarmente del Centro sobresalen Puebla y
Morelos; sin embargo, su contribucidn del 3y 4 por ciento, respectivamente, la llevo
a ubicarse en la séptima posicion con una participacién del 6%. Finalmente, de la
Peninsula la entidad més importante es Quintana Roo; empero, su reducida
contribucion equivalente al 3% del total nacional, trae como consecuencia que esta

region se coloque en el ultimo lugar.

Gréfica 6.1 México: participacién regional en la produccion de azucar, 2000-2014
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Fuente. Elaboracién propia con informacion de CONADESUCA, 2015

La distribucién espacial regional de la produccién de azlcar se presenta en el Mapa
6.1, en el cual se observa que las zonas conformadas por mayor numero de
entidades federativas no son las que destacan como principales productoras, tal es
el caso del Occidente y del Noroeste, las cuales estan conformadas por cinco
entidades federativas y, como se refirid anteriormente ocupan la cuarta y sexta
posicion, respectivamente a nivel nacional. En contraste el Sur y el Noreste, estan

conformadas por Unicamente dos estados; sin embargo, ocuparon la primera y
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tercera posicion en la produccioén total de azucar en México. Los triangulos en rojo

del mapa indican la entidad de mayo produccion en cada region.

Mapa 6.1 México: distribucion espacial regional de la produccién de azlcar, 2014
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Fuente. Elaboracién propia con informaciéon de CONADESUCA, 2015

6.2 Precios

6.2.1 Precios al productor de cafia de azUcar

En la Grafica 6.2 se presenta la dinamica de los precios al productor o medios
rurales de las ocho regiones objeto de estudio para el periodo 2000/04. De acuerdo
con la SAGARPA, algunos factores que explican el incremento registrado en 2009
son: disminucién en la produccién ante la falta de lluvias, incremento del precio de
los fertilizantes que limito su aplicacion en algunas regiones cafieras; viendose mas
afectado el Sur, dado que es en la que el productor recibe el menor precio por

concepto de venta de la cafa: los costos de produccion estas por encima de los
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precios, por lo que la relacion beneficio/costo es negativa; y en consecuencia, la

actividad no es rentable.

Grafica 6.2 Precio Medio Rural de cafia de azucar 2000-2014 ($/ton)
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Fuente. Elaboracién propia con datos reportados por el SIACON-SAGARPA, 2015.

6.2.2 Precios al mayoreo
La dinamica de los precios al mayoreo de azlcar responde a los factores que

determinan la oferta y demanda: precio al productor de la cafia de azlcar, precio al
consumidor, ingreso per capita, estacionalidad de la produccion y el mercado. Como
resultado de lo anterior, existe una marcada diferencial entre los precios de azucar

refinada y estandar a nivel regional.

6.2.2.1 Azlcar refinada
En la Grafica 6.3 se presenta la dinamica de los precios al mayoreo de azUcar

refinada a nivel regional.

Noroeste

El periodo de precios mas alto se registré de octubre a diciembre, alcanzando su
maximo en el ultimo mes con un precio de $447.60/50 kg, el cual estuvo por encima
del precio promedio anual nacional. Por otro lado, de enero a mayo se registraron

los precios mas bajos como resultado de los excedentes ofertados en el mercado,
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dado que la produccioén de Baja California, Baja California Sur, Sinaloa y Nayarit, se
obtiene durante el ciclo Primavera-Verano.

Norte

Los precios mas altos se registraron de junio a octubre, alcanzando el maximo en
el segundo mes al ofertarse el producto a $320.45/50kg; en contraste, de abril a

mayo el precio no supero los 271 pesos.

Noreste
Los precios promedio anuales mas altos en Jalisco, Michoacan y Aguascalientes,
se registraron de junio a diciembre, en el Ultimo mes alcanzando los $515.16/50 kg;

mientras que el minimo se observé durante el mes de marzo ($452.50)

Occidente

De manera similar a la regién anterior, el periodo durante el cual se registro el mayor
incremento en los precios fue junio-diciembre; sin embargo, en noviembre fue
cuando el precio llego a $304.70/50 kg; el cual fue el mas alto en la region pero mas
bajo en relacion a las otras regiones. En febrero y marzo se reportaron los precios
mas bajos (269 a 270 pesos), dado que a partir de abril los precios se recuperaron
favorablemente, 274, 278.50 y 290.30, respectivamente.

Centro

El Estado y Ciudad de México, aunados a Puebla, registraron los precios mas altos en esta
region durante el periodo octubre-diciembre; habiéndose alcanzado un méaximo de
$258.90/50 kg. En contraste, de enero a mayo se reportaron precios inferiores al referido
anteriormente, particularmente en el mes de febrero, durante el cual se reportd un precio de
$213.10/50 Kkg.

Peninsula
Yucatan fue la entidad federativa en la que se registraron los mayores precios de noviembre
a diciembre, $172.00 y $173.50, respectivamente; por el contrario, en abril se registro

minimo precio ($154.80), como resultado de los excedentes de oferta.
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Gréfica 6.3 México: Precios al mayoreo mensuales de azlcar refinada, 2014
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Fuente. Elaboracién propia con datos reportados por el SNIIM, 2015

6.2.2.2 Azlcar estandar

En la Grafica 6.4 se presenta la dindmica de los precios al mayoreo de azlcar

refinada a nivel regional.

Noroeste

Los precios mas altos de azlcar estandar se registraron en esta region, alcanzando
el maximo en octubre y noviembre con 497.30 y 492.30 pesos por cada 50 kg,
respectivamente; en contraste en marzo, abril y mayo los precios ascendieron a
393.80, 391.90 y 397.70 pesos, correspondientemente, los cuales estuvieron por
debajo del promedio anual.

Norte
A diferencia de la region anterior, en octubre se registrO el precio mas alto
($478.80/50 kg) y en marzo el mas bajo (368.10). La dinamica de los precios fue

igual en todos los estados que conforman esta region.
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Noreste

En esta regidén el incremento de los precios se registr6 desde septiembre y se
mantuvo hasta noviembre (477.60, 491.20 y 482.00); mientras de marzo a mayo se
reportaron los mas bajos (374.50, 366.50 y 375.20).

Occidente
De febrero a mayo se observaron los precios mas bajos, siendo el minimo el
registrado en abril, el cual ascendié a $355.50/50kg; en contraparte, de septiembre

a noviembre el producto se comercializo a precios por encima de $465.00.

Centro
Los precios en esta region tuvieron un comportamiento similar al registrado en el
Occidente con la diferencia de que en abril el precio ascendi6 a $343.30/50 kg;

mientras que para octubre supero los $463 pesos.

Sur

El precio minimo en esta regidn se registré en mayo ($366.10/50kg); mientras que,
en octubre el precio llego a 477.60 pesos. La diferencia de precios es resultado del
excedente ofertado durante el ciclo agricola primavera-verano en las entidades

federativas que integran esta region.

Golfo

La dindmica de los precios es similar a la del Noroeste, dado que el incremento
inicia en septiembre y se mantiene hasta noviembre, alcanzando el precio maximo
en octubre ($471.10/50 kg); mientras que en abril el producto se comercializé

Gnicamente en 35 pesos.
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Peninsula

A diferencia de las regiones anteriores, los precios maximos se registraron de

septiembre a diciembre; habiéndose reportado el valor mas alto en el mes de

noviembre ($468.50/50 kg). En contraste, en mayo el precio fue de 386.10 pesos.

Los precios maximos se ubicaron por encima del promedio nacional; mientras que,

lo minimos se colocaron por debajo de dicho promedio.

Grafica 6.4 México: Precios al mayoreo mensuales de azUcar estandar, 2014
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6.2.3 Precios al consumidor

De acuerdo con un estudio realizado por la Procuraduria Federal del Consumidor
(Profeco) en 2015, entre los factores que explican los precios al consumidor de
azucar se encuentra, dada las necesidades agroclimatoldgicas de la cafia, principal
materia prima de la agroindustria azucarera, la concentracion geografica de la
produccion: el mercado es cubierto por cerca de 58 ingenios azucareros

espacialmente distribuidos en 15 estados.

6.2.3.1 Azucar refinada

La produccion de azucar refinada se concentra en seis de las ocho regiones del
pais, dado que en el Golfo y la Peninsula los ingenios azucareros que existen se
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concentran en la estandar. En relacion a los precios al consumidor se tiene que

estos registraron la misma dindmica en las seis regiones durante el periodo 2000-

2014, con la diferencia que el producto se oferta a un mayor precio en Occidente,

Centro y Sur del pais con 36.27, 36.47 y 36.67 $/kg, respectivamente.

De acuerdo con la Grafica 6.5, de 2011 a 2012 el precio se incremento6 en cerca de

15 pesos el kg, esto como resultado del aumento en la demanda de cafa de azlcar

por parte de las industrias dedicadas a la produccion de biocombustible (etanol); no

obstante para 2013 y 2014 el precio se redujo considerablemente, dado que apenas

supero los quince pesos el kg (precio similar a los registrados en 2000 a 2001).

39

34

29

24

19

14

39

34

29

24

19

14

Grafica 6.5 México: precios al consumidor de azucar refinada, 2000-2014
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Fuente. Elaboracién propia con datos reportados por Profeco, 2015

6.2.3.1 Azlcar estandar
La dinamica de los precios al consumidor de azlcar estandar fue similar a los de la

refinada (véase Gréfica 6.6); con la diferencia que el precio fue superior en casi dos
pesos por Kg.

Grafica 6.6 México: precios al consumidor de azucar estandar, 2000-2014
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Fuente. Elaboracién propia con datos reportados por Profeco, 2015

6.3 Canales de distribucion

Los ingenios azucareros de San Luis Potosi, Puebla, Tabasco, Jalisco, Veracruz,
Sinaloa, Morelos, Campeche, Michoacan y Oaxaca cubren la demanda de las
principales centrales de abasto de la Ciudad y Estado de México: lztapalapa,
Ecatepec y Toluca. En contraste Nayarit Gnicamente cubre los centros de abasto de
las entidades federativas que conforman la regién del Noroeste; mientras que,
Morelos comercializa la mayor parte de su produccion en las centrales de abastos
de Puebla, las cuales se han destacado por fungir como intermediarias entre las
regiones del Centro, Sur y Golfo (SNIIM, 2015).

La distribucién del producto a los principales centros de venta se realiza a través de

diferentes agentes economicos y comercializadoras, las cuales se relacionan y
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conectan por medio de diferentes canales, siendo el mas comun el que se presenta

en el Diagrama 6.1.

Diagrama 6.1 México: canales de comercializacién para azlcar
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’ _
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Fuente. Tomado de Herberth, M.R. y Reyes A (2003).
Derivado de la concentracidon espacial de la produccion de azucar y de los centros
de consumo, los principales flujos comerciales a nivel estatal son:
* San Luis Potosi - Aguascalientes, Coahuila, Ciudad y Estado de México.
* Puebla > Ciudad y Estado de México, Jalisco, Morelos, Puebla.
* Tabasco - Coahuila, Jalisco, Nayarit, Querétaro.
* Veracruz - Aguascalientes, Ciudad y estado de México, Querétaro, San Luis
Potosi, Puebla.
* Quintana Roo = Quintana Roo, Yucatan.

* Michoacan - Michoacéan, Querétaro, Guanajuato, Querétaro.
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Estos flujos reportados por el SNIIM, también han sido una consecuencia del
namero de agentes econdmicos que intervienen en el sector cafiero y en la

agroindustria azucarera.

6.4 Margenes de comercializaciéon
En el cuadro 6.1 se presenta los margenes absolutos y relativos obtenidos para el

azucar y azucar refinada para las ocho regiones. En la Peninsula y el Sur, los
ingenios azucareros se enfocan en la produccion de azucar estdndar y melaza, lo
que ha traido como consecuencia que los precios al consumidor sean mas
elevados, y en consecuencia los margenes de comercializaciéon, dado que para
colocar el producto en los centros de consumo se requiere el servicios de agentes
transportistas, cuyo objetivo es desplazar el producto desde las regiones

productoras.

Cuadro 6.1 México: margenes de comercializacion absolutos y relativos para
azucar estandar y refinada 2000-2014
NOROESTE | NORTE NORESTE OCCIDENTE

MARGEN (Mg)/ Precio

AE AR AE AR AE AR AE AR

PRECIO AL PRODUCTOR (1) | 0.38 3.36 0.36 2.77 0.37 4.56 0.36 | 3.04

PRECIO AL MAYOREO (2) 5.48 5.48 5.38 5.48 5.28 5.48 5.18 5.48

PRECIO AL
14.05 | 18.76 | 14.01 | 18.96 | 14.03 | 19.16 | 14.02 | 19.36
CONSUMIDOR(3)

MG DEL MAYORISTA (2-1) 5.09 2.12 511 2.710 | 5.11 0.92 511 2.44

MARGEN DE DIST (3-2) 8.57 13.27 | 8.52 13.47 | 8.54 13.67 8.53 13.87

MG DE COM (3-1) 13.67 | 15.39 | 13.64 | 16.18 | 13.66 | 14.60 13.65 | 16.32

PART. PRODUCTOR EN
385 |3364 |366 |2775 371 |4560 |366 |3041
3(%)

PART. MAYORISTAEN 3 (%) | 54.85 | 21.94 | 54.85 | 21.94 | 54.85 | 21.94 54.85 | 21.94

PART. DETALLISTAEN 3 (%) | 85.70 | 53.10 | 85.28 | 53.90 | 85.46 | 54.70 85.38 | 55.50

MARGEN CENTRO SUR GOLFO PENINSULA
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AE AR AE AR AE AR AE AR

PRECIO AL PRODUCTOR (1) | 0.35 2.54 0.36 0.00 0.35 0.00 0.37 1.76

PRECIO AL MAYOREDO (2) 5.58 5.48 5.68 5.48 5.78 0.00 5.98 5.48

PRECIO AL 14.02 | 19.56 | 13.98 | 19.76 | 14.00 | 19.96 14.05 | 20.16

CONSUMIDOR(3)

MG DEL MAYORISTA (2-1) 5.12 2.94 5.11 5.48 5.12 0.00 511 3.71

MARGEN DE DIST (3-2) 8.53 14.07 | 8.49 14.27 | 8.52 19.96 8.56 14.67
MARGEN DE COM (3-1) 13.66 | 17.02 | 13.61 | 19.76 | 13.65 | 19.96 13.67 | 18.39
PART. PRODUCTOR EN 3.58 25.40 | 3.66 0.00 3.56 0.00 3.74 17.67

3(%)

PART. MAYORISTAEN 3 (%) | 54.85 | 21.94 | 54.85 | 21.94 | 54.85 | 0.00 54.85 | 21.94

PART. DETALLISTAEN 3 (%) | 85.39 | 56.30 | 84.96 | 57.10 | 85.22 | 79.85 85.67 | 58.70

Fuente. Elaboracion propia con precios reportados por SIACON, SNIIM y Profeco,

6.5 Consumo
De acuerdo con Banxico (2015), la dinamica de la inflacion del azlcar esta

determinada el indice Nacional de Precios al Productor (INPP) y el indice Nacional
de Precios al Consumidor (INPC); por lo que cualquier variacion en el precio fijado
por el productor se vera reflejada en el precio que paga el consumidor final. Como
resultado de lo anterior, los dos tipos de precios registran un comportamiento
estacional durante los dos meses del afio; de manera general, de mayo a
septiembre los precios al productor son menores que los precios al consumidor, lo

que significa que la dinamica no cambia a la misma velocidad.

A partir de mayo del 2006 los precios al mayoreo del azlUcar estandar y refinada en
las centrales de abasto presentaron una marcada tendencia al alza, lo que propicio
que la Secretaria de Economia (SE), autorizara cupos a la importacion del
endulzante, impactando eso los precios al registrarse un decremento a partir de

octubre de dicho afio.
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Los precios en los puntos de venta final, siguieron el incremento de los precios al
mayoreo y se colocaron en niveles altos. Los precios promedio de mayoreo y
menudeo —dividido en supermercados y tiendas de abarrotes o miscelaneas-,
presentaron una tendencia a la baja a finales de 2006. La diferencia entre el tipo de
establecimientos es muy evidente: en mayo de 2006, las miscelaneas tenian una
brecha de 17.19% respecto a los precios al mayoreo, mientras que en las tiendas
de autoservicio la diferencia se encontraba por arriba del 34.6%; para noviembre de

2007, las brechas fueron de 44.5 y 68.2 por ciento, respectivamente.
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CONCLUSIONES

La agroindustria azucarera en México ha sido testigo y participe de los cambios
agroclimatologicos y tecnoldgicos que han afectado las cadena productiva de la
cafia de azlcar, principal materia prima obtener azlUcar estandar y/o refinada. El
calentamiento global es uno de los principales aspectos que explica la dindmica de
los ciclos productivos de la cafia de azucar; mientras que, las demandas del
mercado y exigencias de los consumidores, asi como el proceso de globalizacion

han incidido de manera importante en los cambios tecnolégicos.

El mercado de la cafia en fresco esta representado por la agroindustria azucarera
nacional, en la cual los ingenios azucareros juegan un papel muy importante durante
el proceso de transformacién. Aunado a esto, los agentes econdmicos que
participan en la cadena produccién-distribucién-consumo, tanto de cafia como de
azucar son necesarios para hacer llegar el producto al consumidor final en el
momento y lugar que lo demanda, asi como al precio que esta dispuesto a pagar al
momento de elegir el producto de su preferencia: centro de venta, tipo de azucar,

marca, presentacion, etc.

La industria del transporte oferta un servicio de paso, ya que su principal objetivo es
trasladar el azucar de las regiones de produccién a las zonas de consumo,
generalmente no son compradores sino servidores, lo que les representa una

ventaja al momento de planear su logistica.

El acopiador se apropia del producto, negocia directamente con el productor a quien
lo deja en desventaja porque no cuenta con capital ni infraestructura adecuada para
colocar su producto en el mercado, y en consecuencia obtener un mejor precio. Los
acopiadores son consignatarios de mayoristas por lo que en ningln momento son
propietarios del producto: realiza la venta por la cual percibe una comision como

retribucién a su trabajo, mientras que el productor cubre los costos de produccion y
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asume los riesgos que implican el deterioro de la calidad del producto, y en

consecuencia la negociacion de un precio justo.

Derivado de lo anterior se desprenden las siguientes conclusiones:

La estacionalidad de la produccion y la fluctuacion de los precios de cafia de
azucar indicen directamente en los precios del azlcar: ante excesos en la
produccion el precio en el mercado disminuye y, ante escases se incrementa.
El estudio de los margenes de comercializacion de azucar estandar y refinada
muestra que los intermediarios detallistas se apropian del mayor margen y que
los mayoristas son los que menor percepcion tienen de dicho margen. En
contraste, el productor de cafia de azucar incurre en pérdidas. La aseveracion
anterior permite corroborar la hipotesis planteada.

En el caso del azucar refinado, el consumidor final paga un precio superior al de
la estandar, sin embargo, este, esta depende de la ubicacion geografica, del tipo
de centros de distribucion, de las presentaciones y marcas comerciales.

El andlisis de los precios al mayoreo del azUcar estandar en las centrales de
abasto mas importantes de cada region, indica la presencia significativa del
componente estacional y del ciclico en la serie de tiempo.

La estacionalidad en la fluctuacibn de los precios esta explicada por la
temporalidad de la produccién derivada de las condiciones agroclimatolégicas
que requiere la cafia de azucar, principal materia prima para la obtencién del
edulcorante. Adicionalmente, la fluctuacion de los pecios internacionales del
azucar determina los altos precios, excedentes de produccion en algunos afios

y bajos precios ante la consecuente escasez del producto.
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RECOMENDACIONES

La estructura actual de mercado y el esquema de comercializacion no favorece a
los productores de cafia de azlcar, por lo que se sugiere que la agroindustria del
azucar involucre a los productores a fin de que estos puedan obtener mayores

porcentajes del precio que paga el consumidor final por el producto.

Por otro lado, ante las fluctuaciones estacionales y ciclicas, se recomienda la
implementacion de politicas que conlleven al control de la oferta que se vea reflejado
en un envio constante al mercado del producto que cubra la demanda durante los

doce meses del ano.

Finalmente se tiene que, la fuerte volatilidad que caracteriza a los precios del aztcar
estandar y refinada en México es desfavorable para el ingreso de los ingenios y
productores de cafia en periodos de pecios bajos, por tal motivo se requiere la
instrumentacién de politicas que permitan evitar y enfrentar los componentes

estacional y ciclico.
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