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Photo Roger Viollet

Es realmente dificil tratar, en general,
sobre « marketing agricola » o la apli-
cacion al mismo de técnicas o métodos
de investigacion. Ello resulta dificil
por la amplitud del tema o por los dife-
rentes puntos de vista desde los que se
puede enfocar el problema. Lo que
es cierto es que la informatica junto
con la investigacion operativa, han contri-
buido de forma decisiva a Ia investigacion
de mercados agrarios. :

En épocas pasadas, cuando el productor,
distribuidor, o industrializador de pro-
ductos agrarios estaba en contacto directo
con el consumidor final, conocia los deseos
de éste y sus necesidades; pero desde el

momento en que el contacto directo se
pierde, con la especializacién regional de
producciones, con la aparicién de grandes
centros consumidores, etc. se hace nece-
sario el estudio e investigacion de mercados
para una mejor orientacion de la produc-
ci6én y comercializacion. As que éstas esta-
ré4n mejor orientadas a la satisfaccion de los
deseos y necesidades del consumidor. Estos
estudios, v la informacién consiguiente,
del mercado de los productos agrarios ha
de realizarse de la forma mdas rapida
posible y la informaciéon ha de estar
constantemente actualizada ya que de lo
contrario pierde la mayor parte de su
interés. Por todo ello la aparicion de los
ordenadores ha supuesto un avance consi-
derable para la mejora del mercado de

productos agrarios, avance que todavia
no ha sido utilizado mas que en propor-
ciones muy pequefias pero que abre un
cauce de esperanza en la solucion de los
muchos problemas que tiene planteado
el campo del marketing agricola.

Las decisiones que deben tomarse dentro
de este marco hacen necesario el cono-
cimiento y manejo de gran cantidad de
datos ¢ informaciones y no pueden adop-
tarse, en la mayoria de los casos, sino
después de prolongados estudios. En el
mercado de los productos agrarios, enten-
diendo por tal desde la produccién hasta
el consumo, es cada vez mas necesario una
agilizacion en la toma de decisiones y una

mayor informacién sobre la que éstas
se basan,

La solucion a toda esta problematica
no puede encontrarse fuera del campo de
la informatica; es solo dentro del marco
de utilizacién de los ordenadores donde
podtemos conseguir una mejor informa-
cién y mayor transparencia de mercados
y mediante la aplicacion de la investigacion
operativa y la informatica se llegara a una
mds racional utilizacién de nuestros re-
cursos de produccién, una mejor adap-
tacion de los canales comerciales v un
mejor servicio al consumidor.

Es indudable, como ya apuntabamos en
un principio. que no podemos tratar
en este articulo toda la problematica que
puede plantear la investigacion de mer-



cados y su relacién con la informatica.
Por ello vamos a concretarnos a dos
tipos de problemas; en primer Iugar
trataremos de la informdtica y su relacion
con una empresa comercial de productos
agrarios, sea esta una cooperativa o cual-
quier otro tipo de empresa; en segundo
lugar nos referiremos a lo que vamos a
llamar informacién de mercados deniro
de un gabinete de estudio de mercados.

Los problemas que una empresa de
comercializacién de productos agrarios
tiene planteados desde el punto de vista
del marketing, dejando de lado su orga-
nizacién interna en cuanto a gerencia
empresarial, son los relacionados con el
acopio, manejo, distribucion y centros de
destino de los productos agrarios que
comercializa. A estos problemas habria
que afiadir los relacionados con la opera-
cién de venta del producto, entre los que
pueden citarse la promocién de ventas,
la busqueda de nuevos productos, el
control de ventas, etc.; problemas sobre
los que la informatica estd cada dia mas
introducida con unas posibilidades muy
grandes.

En cuanto al acopio de los productos
agrarios la empresa comercial ha de definir
de qué zonas de prodyccion se va a abas-
tecer, debe conocer de antemano las canti-
dades que probablemente se van a pro-
ducir en cada una de las zonas, debe cono-
cer con cierta anterioridad cuales pueden
ser los precios mds probables, etc.. En
suma se requiere un conjunto de datos e
informaciones sobre los que basarse para
tomar decisiones respecto a cuales van
a ser sus centros primarios de acopio,
organizar su transporte hasta las centrales
de manipulacién y adaptar la evolucién
de las compras a su propia capacidad de
comercializacion; por otra parte este con-
junto de informaciones debe mantenerse
al dia, especialmente para los productos
agrarios donde la variabilidad de pro-
ducci6én y precios es una de sus caracteris-
ticas. En resimen la empresa comercia-
lizadora debe ir tomando una serie de
decisiones que dependeran en cada momen-
to de un gran conjunto de datos que
han ‘de ser adoptadas con rapidez si se

requiere que la empresa funcione de forma
eficaz. La informatica puede de una manera
precisa, y de acuerdo con la politica co-
mercial de la empresa, buscar las soluciones
Optimas con su organizacion correspon-
diente y que faciliten a los gerentes la
decisién final. Notese bién que hablamos
de distintas soluciones, pues no cresmos
que el ordenador, al menos en el momento
actual, pueda sustituir al hombre en la

toma de decisiones, especialmente en
aquellas que dependen de un gran conjunto
de factores como ocurre en el campo del
marketing de los productos agrarios, sino
que dando cierto tipo de datos al orde-
nador éste puede, de antemano, rechazar

las soluciones inviables o poco rentables.
La informatica, por lo tanto, debe en este
campo facilitar todo el conjunto de solu-
ciones que cumplan unas determinadas
condiciones y darles salida segin el orden
de preferencia de acuerdo con €l modelo
de simulacién con el que trabaja el pro-
grama del ordenador y segin los datos
que se le han facilitado; después serd el
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gerente de la empresa comercial el que
debe valorar el resto de factores que por
su dificil cuantificacién no han podido ser
tenidos en cuenta por €l ordenador a fin
de tomar la decisién correspondiente.
En la fase de distribucion, que en el
fondo es un problema de transporte con
ciertas peculiaridades especiales, el orde-
nador puede definir de manera mas precisa
la solucién Optima; en este caso el con-
junto de informaciones que hay que utili-
zar son perfectamente cuantificables y su
valoracién respecto a la solucidén final es
relativamente sencilla. El problema reside
en la gran cantidad de datos a manejar
v en que la decision ha de ser muy rapida;
por lo tanto creemos que la utilizacién de-
los ordenadores en este campo puede
sustituir con ventaja, decimos sustituir y
no ayudar, a las propias decisiones del
hombre; es dentro de este campo donde
la informadtica ha sido utilizada desde hace
mas tiempo con un éxito indudable.

El estudio de los centros de destino,
centros de consumo, de los productos
agrarios presenta analogias con el estudio
de los centros de acopio. Interesa seguir
casi de forma simultdnea la evolucion
de los precios en los distintos centros de
consumo, el grado de abastecimiento de
los mismos, la existencia de producto
almacenado y todo ello seglin el grado
de perecibilidad de los distintos productos

'y sus posibilidades de transporte. Interesa

igualmente conocer la posible variacién
de estos datos en el plazo de tiempo que
necesariamente va a transcurrir desde el
momento de decisién de enviar una can-
tidad determinada de productos a una
zona de consumo, desde el centro o cen-
tros, suministradores, hasta que el pro-
ducto se encuentre situado en su lugar de

destino. En este tipo de decisiones entran
en juego un conjunto de factores que pue-
den ser exactamente cuantificados y otros,
en especial los referentes a las reacciones
de 1a zona consumidora, donde la cuanti-
ficacién es mas dificil atinque empecermnos
ya a contar con modelos muy estudiados

de comportamiento; en este caso el
ordenador no solo deberd facilitar la
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solucién Optima sino todas aquellas que
cumplan unas condiciones minimas que
pueden serle variadas para cada estudio,
pasando a ser de nuevo el gerente comer-
cial el que tomara la decisién Gitima a la
vista de las posibilidades ofrecidas por el
ordenador. La informatica permite re-
ducir el campo de soluciones posibles y
facilita la decisién 1ltima; de lo contra-
rio esta decisidn ultima Unicamente puede
ser tomada tenmiendo en cuenta un
pequeiio conjunto de factores. Dada
la creciente complejidad de las em-
presas comerciales, la toma de deci-
siones sin ayuda de la informatica se
convertird en un juego de azar lo que
disminuyendo asi la eficiencia del con-
junto de la empresa.

En resimen podemos decir que la
estructuracion de los programas a utilizar
por los ordenadores debe ser realizada de
tal forma que si en el modelo utilizado en
la simulacién de los procesos reales todas
las variables son exactamente cuantifica-
bles se llegue a una solucion concreta,
mientras que si no todos los factores
que van a influir en la decisién, como
ocurre frecuentemente en el marketing de
los productos agrarios, son cuantificables
o dificilmente incluibles en el modelo
programado, el ordenador debera facilitar
las soluciones que cumplen unas condi-
ciones minimas, variables en cada caso,
para que sea reservada la ultima deci-
sion a la gerencia de la empresa comercial,

Los canales comerciales son cada dia
mas largos; el consumidor pide cada vez
mas cantidad de servicios incluidos en el
producto final que desea adquirir. En la
evolucion actual de los canales comerciales
estamos presenciando el paso de empresas
especializadas en la comercializacidén, o
venta, de un grupo de productos deter-
minado al tipo de empresas que comercia-
lizan un mayor surtido de productos ali-
menticios. Asi observamos como el ntimero
de fruterias, carnicerias, panacerias, etc.
disminuye y aparecen las cadenas de
supermercados, las cadenas de detallistas
integrados, los grandes almacenes con una
seccion destinada a la alimentacién, etc.
Este fenémeno no es solo tipico de los
ultimos escalones comerciales sino que
empieza a extenderse a escalones infe-
riores. Por otra paite el tamafio de las
mismas empresas comercializadores de
productos agratios aumenta, no inicamen-
te en cuanto al ntmero de productos
comercializados, sino también en cuanto
al volumen anual comercializado de cada
producto. En estas condiciones con una
adecuada aplicacién de la informdtica
serd posible aumentar la eficiencia de los
canales comerciales y desde el punto
de vista de las distintas empresas comer-
ciales aquellas que utilicen adecuadamente
las posibilidades que la informatica les
ofrece podran actuar de forma competitiva.

No solo es en el campo de la comercia-
lizacién de los productos agrarios donde
la informatica ofrece unas nuevas pers-
_pectivas, mejorando la racionalizacién de
las -empresas comercializadoras y de la
comercializaciéon en si misma; es en la
propia investigacion de mercados donde la
informatica ofrece mayores posibilidades.
En parte esto es comin a todos los estudios
econémicos donde se requiera una decisién
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rapida a partir de unos datos que varian
con el tiempo.

Durante los ultimos afios los estudios
de mercados han proliferado de manera
considerable. Son estudios sobre la estruc-
tura de los canales comerciales; sobre las
perspectivas de produccién o de consumo;
sobre la reaccion de la produccién, o del
consumo, a una variacidon en las estruc-
turas de precios, etc. Los gobiernos intentan
influir sobre la evolucién de la produccion
agraria mediante la garantia de precios de
algunos productos y en caso de excedentes,
favorecen la disminucién de un determi-
nado tipo de produccion, bién dando
subvenciones a los que abandonan este
tipo de produccién, o favoreciendo el paso
de los agricultores a otros productos

protegiéndolos entonces con unos precios
de garantia. En resiumen los gobiernos
influyen sobre la estructura de la.produc-
cién con una estructura de precios deter-
minada; de igual forma se intenta influir
sobre el consumo de ciertos productos
mediante campafias de propaganda, etc...
Si analizamos los resultados obtenidos
veremos que éstos han sido muy poco

eficaces. En Europa los excedentes agrarios
son la gran problemadtica de los distintos
gobiernos y organizaciones supranaciona-
les. Si examinamos el panorama mundial, el
problema de los excedentes agrarios es
patente; en algunos casos la inica conse-
cuencia de las mejoras técnicas de la
produccién ha sido un aumento de Ia
misma y como consecuencia una dismi-
nucidn de preciosy, al fin, una disminucién
en la renta de los productores.

A nivel microeconémico, dentro de las
mismas explotaciones agrarias, el problema
se plantea si comparamos las posibilidades
actuales de aplicacién de la informatica a
la gestidén de las explotaciones y los datos
que se utilizan; mientras que los métodos
de gestion se han perfeccionado mucho a

lo largo de las dos Ultimas décadas, se
siguen utilizando para dichos métodos los
precios de un momentp determinado y no
las perspectivas futuras de precios. Como
muy bién se sabe, esta es una de lasrazones
que provocan los ciclos alternativos de
produccion.

Tanto a nivel de politica agraria nacio-
nal, como a nivel de explotacion agraria es
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cada vez mads necesario llegar a poseer una
informacioén sobre los prondsticos de las
evoluciones futuras de precios, produc-
ciones, consumos y todo un conjunto de
datos referentes al mercado de los produc-
tos agrarios. Esta informacién ha de ser
lo mas detallada posible, por cuanto no
es suficiente obtenerla a mnivel nacional.
A un agricultor, lo que le interesa es el
precio que puede obtener en su explotacion
para un producto determinado y ésto
sabemos gue varia mucho entre las dis-
tintas regiones.

Los métodos de prondstico de situa-
ciones futuras del mercado nunca pueden
ser exactos ni deberian hacerse por produc-
tos individuales; esto Wltimo es ldgico
puesto que si los recursos de mano de
obra, capital o tierra se dedican con mas
intensidad auna produccién determinadalo
hacen necesariamente a costa de otro tipo
de produccién, ya que estos recursos son
limitados. También hemos apuntado que
los prondsticos nunca pueden ser exactos;
todo pronodstico se hace basindose en la
observacién de hechos actuales o pasados
e intentando proyectar hacia el futuro
unas formas de comportamiento. Dado que
nuestra observacion siempre es limitada y
que en el futuro pueden aparecer nuevos
condicionamientos que no han podido ser
previstos podemos asegurar -que los

pronésticos de mercado nunca son ciertos,
al menos en el sentido matematico de la
palabra; todo ello no quiere decir que
estos pronosticos no sean utilizables pero
si que hemos de ir corrigiéndolos de
forma constante a medida que, con el
transcurso del tiempo, aparezcan nuevas
observaciones.

Esto no es posible si no recurrimos a la
informatica; el problema tal como queda
planteado es que hace faltallegar a pronds-
ticos simultaneos de todos los productos
agrarios y que estos prondsticos deben irse
corrigiendo de forma constante con la
aportacion de nuevas informaciones. Es
indudable que el objetivo todavia esta
lejano pero hay que intentar aproximarse
a él lo més posible y seria de sumo interés
que el nimero de investigaciones sobre
éste tema aumentasen.

Una aplicacion practica de estos sistemas
seria la creacién de gabinetes regionales de
informacién de prondsticos de mercados
en donde la adquisicién y explotacién de
la informacién dela zona pudiese combi-
narse, medjante instalaciones de tele-
proceso, con gabinetes centrales nacionales,
o supranacionales. Estos a su vez proce-
sarfan el conjunto de todas las informa-
ciones regionales y devolverian a los
centros de procedencia la informacion
analitica a escala nacional o supranacional.
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