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A través de sus publicaciones el Grupo de Análisis para el Desarrollo - G R A D E -

busca difundir los resultados de algunas de sus actividades, c o m o seminarios o 

conferencias, o los productos de sus investigaciones. Su propósito es contribuir a 

la discusión pública sobre alternativas de política económica y social, desde la 

perspectiva de quienes vienen investigando y reflexionando sobre estos temas. 

Las opiniones y recomendaciones vertidas en este libro son responsabilidad de sus 

autores y no representan necesariamente el punto de vista de G R A D E , ni el de las 

demás instituciones a las que pertenecen. 
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Prefacio 

La comercialización agrícola es un tema sobre el cual se ha discutido muy poco en 

el Perú, lo que ha impedido hasta hoy que se destierren diversos mitos y 

preconceptos sin sustento alguno en la evidencia disponible. Por ello, el Grupo de 

Análisis para el Desarrollo ( G R A D E ) ha creído conveniente impulsar el debate 

nacional sobre este tema, publicando un conjunto de diagnósticos y propuestas 

elaboradas tanto por sus miembros como por investigadores externos. Estas 

propuestas pueden servir de pauta para el diseño final de las necesarias reformas en 

el campo del mercadeo agrícola. 

Se reúnen en este libro cinco artículos de muy diverso carácter, pero todos 

convergentes en un tema, la comercialización agrícola. Ninguno de ellos constituye 

una versión acabada sobre el aspecto que discute; son más bien textos exploratorios, 

en algunos casos, y reflexiones o propuestas para el debate, en otros casos. 

La introducción, preparada por Javier Escobal , discute por qué es importante 

estudiar la comercialización de productos agrícolas, qué se conoce sobre este tema 

en el Perú, y cuáles son los aportes de los artículos presentados en este libro al 

estudio de esta problemática. Al final se esboza una agenda sobre la investigación 

pendiente en esta área. 

El primer estudio, preparado por Geoffrey Cannock y Ramón Geng, es un 

diagnóstico global sobre la eficiencia con que opera el sistema de mercadeo agrario 

en el Perú. Este análisis de eficiencia se hace desde el punto de vista intersectorial 

-términos de intercambio-, operativo, tecnológico, de organización y de formación 

de precios -espacial, temporal, márgenes de comercialización, competítividad 

internacional. 

Los tres siguientes estudios están dedicados a describir el funcionamiento del 

sistema de comercialización de distintos cultivos en el Perú, y a cuantificar los 

márgenes obtenidos en cada etapa de intermediación, para luego intentar explicar 

qué factores determinan dichos márgenes. El objetivo último de los estudios ha sido 

proporcionar criterios para el diseño de políticas que mejoren la eficiencia y eleven 

la competítividad del comercio de estos productos. El primero de ellos, preparado 

por Víctor Agreda y Javier Escobal , analiza la comercialización de arroz en la Costa 

norte del país, para el caso específico de los productores ubicados en la zona de 

Ferreñafe. El segundo, preparado por Jorge Alarcón, analiza el circuito de 

comercialización de papa para consumo entre el Valle del Mantaro y los mercados 
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de Lima. El tercero, preparado por Martín Valdivia y Víctor Agreda, analiza los 

circuitos de comercialización de tres frutas, el limón y el maracuyá producidos en 

el Valle de Motupe-Olmos , y el mango producido en la irrigación de San Lorenzo. 

Cierra el libro un estudio realizado por Geoffrey Cannock y Ramón Geng, el cual 

desarrolla algunas propuestas para reformar el sistema de comercialización agrícola 

en el Perú. El propósito es reducir los costos y aumentar la participación de los 

agricultores en el proceso, y por tanto en los márgenes de comercialización. 

Al final de cada estudio se incluyen los comentarios que sobre él realizaran 

diversos especialistas, en el marco del seminario "Comercialización de Productos 

Agrícolas en el Perú". Dicho seminario fue organizado por G R A D E entre el 17 y 

18 de agosto de 1 9 9 4 , con el auspicio de la Agencia para el Desarrollo Internacional 

( A I D ) . 

Las investigaciones que sirvieron de base para la preparación de todos los 

documentos incluidos en este libro fueron financiadas por A I D , tanto directamente 

como a través del Proyecto de Análisis, Planeamiento y Ejecución de Política 

(PAPI) . G R A D E desea expresar su reconocimiento a dicha institución por haber 

financiado también la publicación de este libro. G R A D E desea asimismo agradecer 

a la Fundación Tinker y al I D R C del Canadá por el apoyo brindado durante los 

últimos años a su Area de Análisis de Políticas Macroeconómicas y Sectoriales. 



Introducción 

El ajuste macroeconómico y las reformas estructurales emprendidas por el gobierno 

peruano a partir de agosto de 1 9 9 0 han tenido entre sus objetivos principales 

redefinir el papel de los sectores público y privado en los distintos ámbitos de la 

economía nacional. En tal contexto , el sector agrario ha sido uno de los que ha 

experimentado mayores modificaciones en el marco de política que lo afecta. Por 

un lado, la apertura comercial ha llevado a la desaparición del sesgo antiagrario que 

generara la política sustitutora de importaciones en el pasado. Por otro lado, las 

reformas estructurales tendientes a asegurar que los mercados operen de la manera 

más libre posible -buscando elevar su competi t ividad y, por lo tanto , su 

eficiencia-, han modificado la forma en que tradicionalmente operaban los merca­

dos de bienes y factores agrícolas. 

Esta eliminación de las imperfecciones de mercado ha sido propuesta c o m o una 

alternativa al manejo discrecional de precios relativos, en lo que concierne a la 

política de apoyo al sector agrario. El incremento de la productividad y la reducción 

de Jos costos unitarios que este tipo de política generaría, ya sea en el cor to o en el 

largo plazo, mejoraría la rentabilidad agropecuaria sin elevar los precios de los 

productos y sin necesidad de subsidiar la utilización de insumos. 

Importancia del estudio de la comercialización agrícola 

Al interior de este proceso de reforma del sector agrícola, es necesario prestar 

especial atención a los sistemas de comercialización. Durante las últimas décadas, 

los reducidos esfuerzos del sector público y de la cooperación internacional en 

relación al agro se han concentrado en mejorar las condiciones agronómicas, 

elevando la productividad -especialmente la de la tierra. Sin embargo, este esfuerzo 

se ha realizado sin prestar mucha atención a la relación de los productores con el 

mercado. 

En un entorno liberal c o m o el que se viene asentando en el Perú, la competitividad 

de los mercados agrícolas resulta un elemento crucial para asegurar que el sistema 

de precios asigne los recursos de manera eficiente. De poco sirve elevar los 

rendimientos de un determinado cultivo si la ausencia de infraestructura adecuada, 
información o arreglos institucionales impide que el productor obtenga un mayor 
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valor por la venta de su producto, al tener que enfrentarse a mercados poco 

competitivos. 

Detectar estas ineficiencias y corregirlas permitiría que los productores agrarios 

tengan una vinculación menos desventajosa con el mercado. Al mismo tiempo, 

permitiría que los precios al consumidor se reduzcan o, en todo caso, que los 

productos a los que acceden los consumidores sean cualitativamente superiores. 

Los sistemas de comercialización agrícola cumplen tres funciones básicas: 

concentración, homogenización y distribución (Goodwin 1 9 9 4 ) . La primera 

consiste en centralizar un volumen de productos suficientemente grande para 

desempeñar las otras dos funciones de manera eficiente. La homogenización 

incluye las actividades de clasificación, procesamiento y empaquetamiento. Final­

mente, la distribución se realiza a través de las actividades de transporte, almacenaje, 

venta al por mayor y venta al por menor. Durante el proceso de comercialización 

los productos agrícolas aumentan de valor en tanto son desplazados en el espacio 

(de la zona de producción a la zona de consumo) , desplazados en el tiempo 

(almacenados desde la época de cosecha a un momento posterior, cuando el 

producto escasea) o transformados (envasado o procesado). 

El margen de comercialización representa el precio que el intermediario cobra 

por desarrollar una o más de las mencionadas funciones comerciales. La magnitud 

de este margen y sus determinantes son factores cruciales para la comercialización 

de productos agropecuarios, y afectan incluso el proceso mismo de producción y 

distribución. 

La búsqueda de una asignación óptima de los recursos en cualquier mercado 

-en este caso el de bienes agrícolas- pasa por lograr que dicho mercado opere 

competitivamente y que los agentes involucrados internalicen adecuadamente las 

externalidades existentes. Según la teoría del bienestar, si un mercado opera de 

manera competitiva y no existen externalidades (o , alternativamente, ellas son 

internalizadas por los agentes económicos) , los precios resultantes de las transac­

ciones llevadas a cabo en estas condiciones asegurarán una asignación eficiente de 

los recursos (Varian 1 9 8 4 ) . 

En términos teóricos es posible afirmar que en un mercado existe competencia 

perfecta cuando se cumplen simultáneamente las siguientes condiciones: el número 

de compradores y vendedores es suficientemente grande como para que ningún 

agente pueda afectar el precio de mercado; todos los agentes económicos tienen 

información completa sobre los precios de mercado; el producto es suficientemente 

homogéneo, no siendo posible identificar su origen una vez que se encuentra en el 

mercado; y, no hay barreras artificiales a la entrada o salida del mercado. 

Además de asegurar un mercado competitivo, se requiere que las externalidades 

que puedan estar presentes sean manejadas de tal manera que los beneficios 

privados sean lo más cercanos posible al beneficio social. Entre las externalidades 

que pueden estar presentes en los mercados agrícolas están las que resultan de la 
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inexistencia o inadecuada provisión de bienes públicos (carreteras, sistemas de 

información, e tcétera) 1 . A la vez, un conocimiento adecuado de las imperfecciones 

y externalidades presentes en los mercados agrícolas permitiría establecer claramen­

te las funciones de promoción y regulación del Estado. 

¿Qué se sabe sobre la comercialización agrícola en el Perú? 

Son escasas las investigaciones realizadas sobre la comercialización interna de 

productos agrícolas en el Perú. Sin embargo, existen algunos trabajos que vale la 

pena mencionar. Destacan, por ejemplo, los estudios realizados por varios autores 

en el marco de la llamada "misión Iowa de 1 9 6 7 " 2 , y los estudios hechos por los 

centros de investigación y promoción agropecuaria (CIPA) a principios de la década 

de los ochenta. Son también dignas de mención tesis universitarias c o m o las de 

Dolorier ( 1 9 7 5 ) , Díaz ( 1 9 8 0 ) , Cabrera ( 1 9 8 2 ) , O'Phelan ( 1 9 8 4 ) , Gutiérrez 

( 1 9 8 7 ) y Esparza ( 1 9 9 0 ) , y los estudios hechos en 1 9 8 9 y 1 9 9 0 por el Grupo de 

Análisis de Política Agraria (GAPA) del Ministerio de Agricultura sobre los sistemas 

de producción y consumo de distintos productos alimenticios. Asimismo, en 1 9 9 1 , 

el Centro Internacional de la Papa y el I I C A publicaron una selección de artículos 

metodológicos sobre el estudio de la comercialización agrícola. 

Todos los trabajos mencionados muestran que el número de agentes existentes 

en los extremos de la cadena de comercialización -agricultores y consumidores- es 

suficientemente grande c o m o para que ninguno, individualmente, pueda afectar los 

precios. Sin embargo, muestran también que el resto de agentes, los intermediarios, 

estarían operando bajo circunstancias distintas a las que caracterizan a la competen­

cia perfecta. 

Una limitación de la mayor parte de estos trabajos es que son de carácter general 

y no identifican con precisión el conjunto de restricciones económicas, legales e 

institucionales presentes en los distintos mercados agrícolas. Asimismo, es intere­

sante notar que la mayoría de estudios de caso se han concentrado en la 

comercialización del arroz y la papa. Entre estos últimos destaca nítidamente el 

trabajo de Scot t ( 1 9 8 5 ) sobre la papa y los trabajos de Prochazka ( 1 9 8 8 ) y Girón 

y otros ( 1 9 8 6 ) sobre el arroz. 

C o m o anotaba Gregory Sco t t en su libro sobre la comercialización de papa, es 

consensual la idea sobre el mercadeo interno de alimentos c o m o un proceso 

1 Este modelo conceptual es, en la práctica, determinístico y estático. La inclusión de elementos 
temporales y de incertidumbre obligarían a considerar la eficiencia con la que estuvieran operando otros 
mercados, especialmente el de capitales. 

2 Estos trabajos incluyen el de Sheperd; Sheperd y Furnish; Sheperd, Cossio y Huancaya; y el de 
Perea (citados en Scott 1985). 
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desorganizado, ineficiente y donde los intermediarios tienen un papel hegemónico. 

En base al análisis de la comercialización de papa proveniente de las zonas centrales 

del país, el propio Scot t mostró cómo estas creencias no son del todo válidas. No 

obstante, casi una década más tarde la investigación sobre la comercialización 

interna de productos agrícolas continúa siendo escasa, y los mitos a los que hacía 

referencia Scot t siguen enraizados en la opinión pública y entre quienes toman 

decisiones de política. 

En su oportunidad Scot t examinó, para el caso de la papa, cuatro afirmaciones 

comúnmente aceptadas: que "el acopio rural es desorganizado e ineficiente"; que 

"los márgenes de comercialización que obtienen los acopladores rurales son 

excesivos"; que "el costo de los fletes contribuye a elevar los costos de co­

mercialización"; y que "el margen exorbitante que obtienen los mayoristas limeños 

infla los precios de venta al consumidor". Los resultados que Sco t t presentó 

relativizaban estas afirmaciones. Lamentablemente, no hubo más estudios a este 

nivel de detalle para otros productos, por lo que no fue posible generalizar los 

hallazgos de Sco t t 3 . 

¿Qué aporta este libro? 

Tanto el diagnóstico global como los diagnósticos realizados en cada estudio de 

caso incluido en este libro, permiten concluir que el sistema de comercialización 

agrícola en el país es ineficiente. Las causas de esta ineficiencia estarían asociadas 

tanto a la ausencia de competitividad en los mercados agrícolas c o m o al manejo 

inadecuado de las externalidades existentes. 

Los mencionados diagnósticos permiten esbozar las siguientes conclusiones: 

1. La comercialización agrícola depende de la naturaleza de los mercados involucrados 

(ya sean éstos de exportación o internos), de la perecibilidad del producto y de 

la posibilidad de transformarlo (procesamiento agroindustrial). Estas tres carac­

terísticas, junto con el tamaño relativo de los agentes que intervienen, determi­

nan la naturaleza del circuito de comercialización por el que deberá atravesar 

cada producto, desde el agricultor hasta el consumidor, pasando por los 

acopladores, mayoristas y minoristas. Cada circuito puede ser afectado por un 

conjunto de variables y políticas distintas, lo que finalmente se reflejará en un 

margen de comercialización determinado (la diferencia entre lo que paga el 

consumidor y lo que recibe el productor) y una distribución de éste entre los 

distintos agentes que intervienen en el proceso. 

3 Otra carencia importante en el estudio de la comercialización agrícola en el país es la ausencia 
de trabajos que analicen los efectos que el ajuste macroeconómico reciente habría tenido sobre el 
sistema. 
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2. En general, la magnitud de los márgenes de comercialización en los mercados 

agrícolas depende de las condiciones de oferta y demanda; en particular, 

dependen de la infraestructura disponible y de las elasticidades ingreso de la 

demanda que enfrenta cada producto. Sin embargo, existen otros factores 

específicos en determinados circuitos. En el caso de los productos importables 

no perecibles c o m o el arroz, los derivados de carne y lácteos, el azúcar o los 

cereales, la magnitud del margen se determinaría fundamentalmente por la 

cotización en el mercado internacional y por la política comercial del país. En el 

caso de los productos exportables perecibles c o m o frutales, en cambio, la 

magnitud del margen estaría determinada por el precio internacional y por los 

costos de comercialización (que son altos para este tipo de bienes, dada su 

perecibilidad y la precariedad de la infraestructura de comercialización disponi­

ble) . En el caso de los productos no transables (papa y otros tubérculos y cereales 

andinos, por e jemplo) , el margen estaría determinado por la estacionalidad de la 

oferta y la presencia de sustitutos en el consumo. 

3. Los tres estudios de caso muestran además que la distribución de los már­

genes entre los agentes depende fundamentalmente de sus capacidades de 

negoc iac ión , las cuales se refuerzan o debilitan en función del acceso a bienes 

y servicios públicos, el grado de competencia del mercado de capitales, y las 

restricciones legales o institucionales presentes en cada mercado. En el caso de 

los productores agrarios, el acceso a fuentes de liquidez y la capacidad de orga­

nización parecen ser los dos factores más importantes para elevar su participa­

ción en la distribución. Por su parte, es el acceso a liquidez para financiar a los 

productores lo que determina que los acopladores, rescatistas y demás interme­

diarios puedan o no absorber una parte importante de los márgenes de 

comercial ización. Finalmente los mayoristas usan las restricciones legales e 

institucionales a su disposición para elevar su poder de negociación frente a los 

demás agentes. 

4. La provisión de bienes públicos en el país es altamente ineficiente e inequitativa, 

lo que determina que aquellos que la usufructúan puedan apropiarse de los 

excedentes generados en el proceso de producción y comercialización agrícola. 

En particular, la falta de acceso a infraestructura vial adecuada, a sistemas de 

información de mercados, a centros de acopio y a infraestructura y administra­

ción de mercados mayoristas, es una traba para que el productor eleve su 

participación en los márgenes. 

5. Por o t ro lado, la ineficiencia y poca competitividad del sistema financiero 

peruano genera problemas para administrar el riesgo inherente a la comercia­

lización agrícola, e impide a los productores acceder a mecanismos que les 

permitan mejorar su capacidad de negociación. El acceso a liquidez permite al 

productor profundizar la actividad comercial y asumir riesgos comerciales por sí 

mismo o a través de terceros. 
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6. La imperfección de los mercados agrícolas se hace evidente cuando se reconoce 

que aún existen barreras formales e informales a la entrada a los puntos críticos 

de comercialización, como lo son los mercados mayoristas del país. Aunque no 

hay evidencia de una concentración excesiva de la producción al interior de estos 

mercados, se han podido identificar prácticas no competitivas que resultan en 

menores ingresos para los productores. 

7. La organización de los productores es un elemento central para determinar la 

distribución de los márgenes. En base a ella, los productores pueden aumentar 

su participación en las ganancias que se generan en el sistema de comercialización 

Esta organización es importante porque permite el usufructo de las economías 

de escala presentes en la comercialización, lo que significa mayor poder de 

negociación al consolidar la oferta, y la posibilidad de una reducción en los costos 

unitarios. Al mismo tiempo, las asociaciones de productores permiten que éstos 

accedan a nuevos mercados, y se potencia la transferencia de tecnología. 

Finalmente, las organizaciones de productores pueden mejorar la capacidad de 

éstos para acceder a fuentes de crédito. En ese sentido, queda claro que las 

estrategias individuales tienen límites para alcanzar mayores márgenes de 

comercialización en el mercado de productos agrícolas. 

Es interesante anotar que los distintos estudios incluidos aquí identifican 

cambios en los agentes que están operando después del ajuste macroeconómico 

ocurrido a partir de 1 9 9 0 . Algunos resultados son consistentes con la liberalización 

de los mercados, c o m o la entrada de nuevos agentes a los circuitos de 

comercialización. Sin embargo, se identifican también resultados no esperados, 

como una mayor informalidad y un refuerzo del poder de negociación de los 

acopladores y habilitadores. Frente a ello, el Estado se ha limitado a improvisar, sin 

presentar una respuesta orgánica. 

Los estudios que componen este libro ayudan a explicar por qué el levantamiento 

de ciertas restricciones existentes hasta antes de 1 9 9 0 no llevó a lo que los 

académicos anglosajones denominan "los precios correctos" . Lo que sucede es que 

tal levantamiento de restricciones es una condición necesaria, pero no es suficiente 

para mejorar la eficiencia de los mercados de productos agrícolas en el Perú. En 

efecto, la existencia de estructuras de mercado no competitivas y la presencia de 

externalidades -tanto positivas como negativas-, condicionan la operación de los 

mercados de productos agrícolas en el país; se abre así un campo poco explorado 

de intervención estatal, en el que el gobierno, en vez de desplazar al sector privado, 

busca reducir estas imperfecciones de mercado. Esta estrategia representa una 

alternativa al manejo de precios relativos c o m o política de apoyo al sector agrario. 

Un área de trabajo donde este libro presenta una contribución interesante es en 

lo concerniente a la metodología. Por ejemplo, se ha tratado de salvar la controver­

sia que existe sobre la definición de "margen de comercialización" a lo largo de la 

literatura especializada: mientras Holloway ( 1 9 9 1 ) , Mendoza ( 1 9 9 1 ) o Traill y 
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Henson ( 1 9 9 4 ) definen este margen c o m o el ratio entre el precio al consumidor y 

el precio al productor, Gardner ( 1 9 7 5 ) , Thompson y Lyon ( 1 9 8 9 ) o Schroeter y 

Azzam ( 1 9 9 1 ) lo definen c o m o la diferencia entre el precio pagado por el 

consumidor y el precio recibido por el productor. Aunque cada autor ha preferido 

una u otra definición, los tres estudios de caso incluyen cuadros con los márgenes 

calculados a partir de ambas definiciones, lo que permite que el lector pueda realizar 

comparaciones entre productos. 

Por otro lado, llama la atención que, más allá de la definición utilizada, al analizar 

la distribución del margen entre los distintos agentes la literatura especializada no 

considera el impacto de la escala de operación y la capacidad de rotación del capital 

de cada agente. Es obvio que un margen unitario pequeño puede significar una 

apropiación de excedentes importante, en tanto el agente maneje un escala de 

operación importante y pueda rotar su capital varias veces en el mismo periodo en 

que el productor cumple un sólo ciclo productivo. Asimismo, cuando se incluye la 

escala de operación puede aparecer una reducción de costos unitarios en tanto 

existan economías de escala en el proceso de comercialización. Los estudios de caso 

incluidos en este libro incorporan los aspectos de escala y rotación en sus análisis, 

lo que enriquece sus resultados. 

Finalmente, se presentan las propuestas elaboradas por Cannock y Geng para 

reformar el sistema de comercialización agrícola en el Perú, con el obje to último de 

reducir los costos y aumentar la participación de los agricultores en el proceso. Estas 

propuestas se orientan fundamentalmente al desarrollo de mecanismos institucionales 

y a la realización de la inversión pública que complemente el adecuado funciona­

miento de dichos mecanismos. Asimismo, se sugiere que el Estado promueva las 

estrategias grupales que los agricultores y comerciantes suelen asumir para resolver 

sus problemas, mediante la provisión de un marco legal que corte el paso al 

comportamiento oportunista de beneficiarse con las estrategias grupales sin 

contribuir a cubrir los costos de su organización e implementación. 

No todas las mencionadas propuestas están libres de suscitar polémica. Las 

referidas al impuesto general a las ventas ( I G V ) y las sobretasas arancelarias, por citar 

sólo dos ejemplos, han motivado mucha discusión y seguramente seguirán hacién­

dolo. Tanto los estudios de caso c o m o los comentarios que este libro recoge de 

quienes participaron como panelistas en el seminario donde se difundieron estos 

resultados, no se han sustraído a tal debate. El libro intenta recoger la amplitud de 

posiciones que sobre éstas y otras alternativas de reforma tienen quienes vienen 

estudiando, investigando o implementando estas políticas. 

¿Cuál es la agenda pendiente? 

Una parte importante del material presentado aquí es básicamente de diagnóstico, 

sustentado en buena medida en estudios de caso. Aunque los casos estudiados son 
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ciertamente importantes y representativos de un grupo más amplio de productores, 

la posibilidad de inferir a partir de ellos cuál es el estado global del sistema de 

comercialización agrícola en el Perú es limitada. El estudio de Cannock y Geng 

contribuye a evaluar la eficiencia de los mecanismos de mercadeo agrario en el país, 

pero tampoco proporciona esta visión global. 

¿Qué se requiere para tener un diagnóstico integral del sistema de comercialización? 

En primer lugar, falta consolidar un marco conceptual que permita colocar en 

perspectiva éstos y otros estudios realizados sobre comercialización agrícola, junto 

con los que seguramente se realizarán en el futuro. 

En primer lugar, para evaluar el sistema de mercadeo agrario es importante 

diferenciar, al menos conceptualmente, la capacidad del mercado de formar precios 

de su función de "informar" sobre los precios formados fuera de donde se realiza 

la transacción. Esta distinción es importante pues permite notar que la distribución 

de los márgenes está asociada a dos aspectos claramente diferenciados. El primero 

se refiere a las ineficiencias existentes en el proceso por el cual los precios son 

"revelados" en el mercado. El segundo se refiere a lo que se conoce como 

"fundamentos", es decir, las condiciones de oferta y demanda que determinan los 

precios. Un correcto entendimiento de "qué se determina dónde" es indispensable 

como punto de partida para diseñar políticas. 

El marco conceptual requerido debe también distinguir que su obje to de estudio 

(la comercialización agrícola) incluye simultáneamente a agentes, mercancías y 

mercados 4 . Este marco conceptual debería permitir entender la existencia simultá­

nea de largas cadenas de comercialización -donde los numerosos agentes que 

intervienen se especializan en funciones comerciales específicas- con otros arreglos 

asociados a cadenas de comercialización cortas, donde prima la integración vertical 

Un mejor entendimiento de qué explica estas distintas configuraciones comerciales 

es un elemento crucial para establecer políticas que mejore la eficiencia del sistema 

de comercialización agrícola en el país. 

De otro lado, es importante continuar el trabajo de diagnóstico que permita 

elaborar una tipología de los arreglos que caracterizan al sistema de comercialización 

agrícola en el país. Dicha tipología debe estar basada en las características de los 

agentes involucrados, de los productos transados y del entorno en que se realizan 

las transacciones. Mientras no exista esta tipología, los estudios de caso continuarán 

siendo eso, estudios de caso, y la capacidad de inferir a partir de ellos las 

características del sistema de comercialización de productos agrícolas en el Perú 

continuará siendo limitada. 

Una tipología preliminar se puede basar en los cuatro rasgos más importantes 

para entender un sistema de comercialización agrícola c o m o el peruano: la 

4 Una contribución importante al desarrollo de este marco conceptual se puede encontrar en 
Thorbecke ( 1 9 9 2 ) . 
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naturaleza de los mercados (ligados al mercado interno o de exportación); el grado 

de perecibilidad del producto; la posibilidad de transformar el producto (procesa­

miento agroindustrial); y el tamaño o escala de operación de los agentes. Estas 

cuatro características determinan la naturaleza del circuito de comercialización por 

el que debe atravesar cada producto, desde el agricultor hasta el consumidor, 

pasando por los acopladores, mayoristas y minoristas. La primera característica 

determina el límite máximo que puede alcanzar el margen de comercialización; las 

dos siguientes se refieren a la "vida útil" del producto, lo que determina que las 

relaciones comerciales difieran de las que se establecen para productos de consumo 

natural; la última está asociada a la capacidad del agente de asumir riesgos, producir 

o apropiarse de información relevante para su operación comercial y, en general, de 

enfrentar de mejor manera la existencia de mercados incompletos o ineficientes. 

En base a estas características es posible establecer una primera clasificación de 

los productos agrícolas en el Perú: productos importables no perecibles (por 

ejemplo, arroz, derivados de carne y lácteos, azúcar o cereales); productos 

exportables perecibles (frutas como el mango, el maracuyá y el l imón) ; y, productos 

no transables (entre los que se encuentran productos c o m o la papa y otros 

tubérculos y cereales andinos). Para cada una de estas categorías, es indispensable 

la diferenciación de los agricultores de acuerdo a su escala de producción. 

La consolidación de esta u otra tipología, la cual necesariamente debe ser 

validada en base a los estudios de caso, permitirá que la información obtenida de 

futuras invest igaciones contr ibuya a evaluar in tegra lmente el sistema de 

comercialización. 

A nivel de trabajos más específicos, es importante analizar la naturaleza de las 

relaciones asimétricas que se estarían dando en el campo de la comercialización 

agrícola. Existe evidencia en los estudios de caso que apunta a que cuando ocurre 

un shock externo, (un aumento del tipo cambio real o un aumento de los costos 

financieros reales), los márgenes no se modifican en la misma magnitud que cuando 

ocurre un shock negativo de la misma magnitud. 

También se debe trabajar mejor la operacionalización de las alternativas plantea­

das. Es importante determinar, para cada una de ellas, qué aspecto de la 

comercialización pretende resolver. Luego se debe determinar si se trata de un 

problema de competitividad o de un inadecuado manejo de las externalidades 

presentes en dicho mercado. Si se trata de lo primero, c o m o en el caso de la 

existencia de estructuras monopsónicas, la función reguladora del Estado debe ser 

evaluada. Si se trata de problemas de externalidades, un estudio detallado de la 

naturaleza de éstas permitiría diseñar la estrategia más adecuada para hacerle frente, 

lo que incluiría una redefinición del papel del sector público y de las organizaciones 

de productores y comerciantes. 

Se ha dicho que en el Perú ya existen suficientes diagnósticos, que lo que falta 
son propuestas. Ciertamente, en el tema de la comercialización agrícola esta 
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afirmación tiene poca validez. Todavía sabemos muy poco sobre c ó m o operan en 

la práctica los mercados agropecuarios. Mientras estas interrogantes continúen sin 

resolver, seguiremos sugiriendo alternativas de política basadas en un conocimiento 

muy parcial; por lo tanto, no será raro que años más tarde continúen siendo sólo 

eso: propuestas. 
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Diagnóstico sobre la eficiencia de los sistemas 
de comercialización agrícola en el Perú 

Geoffrey Cannock 
Ramón Geng 

1. Introducción 

Este artículo recoge los resultados de un estudio sobre la eficiencia de los sistemas 

de comercialización de los llamados productos agrícolas de consumo natural 

-tubérculos y raíces, hortalizas, menestras y frutas. Estos productos son el compo­

nente principa de la dieta de los consumidores más pobres 1 , y al mismo tiempo son 

resultado del esfuerzo de miles de pequeños agricultores que, generalmente, no 

tienen acceso a tecnología ni crédito, y cuyos volúmenes individuales de producción 

son en extremo pequeños. Por ejemplo, aproximadamente la mitad de las explota­

ciones agrícolas dedicadas al cultivo de la papa a nivel nacional tienen una superficie 

promedio de 5.8 hectáreas. Ello hace que, individualmente, estos productores no 

puedan tener una presencia significativa en el circuito comercial. 

Cabe destacar que estos cultivos se caracterizan por la utilización intensiva de 

mano de obra. El impacto de esta demanda sobre las economías regionales es 

evidentemente positivo. Por ejemplo, el cultivo de cebolla demanda en promedio 

2 1 0 jornales por hectárea; durante 1 9 8 6 se cultivaron en Arequipa 3 , 3 2 8 hectáreas 

de cebolla, cifra equivalente a una demanda anual promedio de 6 9 8 , 8 8 0 jornales. 

El cultivo de tomate demanda 1 3 0 jornales por hectárea; en 1 9 8 5 se cultivaron en 

Lima 2 , 5 9 5 hectáreas, lo cual significó una demanda de 3 3 7 , 3 5 0 jornales. El 

camote , que ocupa el tercer lugar entre los productos que ingresan al Mercado 

Mayorista No . 1, demanda 56 jornales por hectárea; el promedio anual de hectáreas 

cultivadas a nivel nacional es de 1 5 , 0 0 0 , lo que implica un requerimiento anual de 

8 4 0 , 0 0 0 jornales. El plátano, que es la fruta de mayor consumo popular -entre las 

frutas, ocupa el primer lugar por volumen de ingreso a los mercados mayoristas de 

Lima-, requiere en promedio 79 jornales por hectárea; para el departamento de 

Tumbes , esto implica un empleo de 2 9 0 , 0 0 0 jornales al año 2 . 

1. En un estudio sobre los comedores populares, realizado por el GAPAen 1986 , se encontró que 
del volumen total de los productos empleados en estos comedores, 52% correspondía a los productos 
agrícolas de consumo natural a que se refiere este artículo. 

2. Estos datos han sido tomados de una serie de estudios que realizó el Instituto Interamericano 
de Cooperación para la Agricultura entre 1987 y 1988. 
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El artículo está organizado en cinco secciones, incluyendo esta introducción. En 

la segunda sección se revisa brevemente la situación de los agentes, canales y 

márgenes en la comercialización de los productos agrícolas de consumo natural. La 

tercera sección está dedicada a discutir las características y la problemática del 

mercadeo mayorista en Lima. En la cuarta sección se detallan los resultados de la 

evaluación de la eficiencia del sistema de comercialización. Finalmente, se incluye 

una sección con recomendaciones. 

2. Agentes, canales y márgenes de comercialización3 

En realidad, son numerosos los canales de comercialización, y de una zona produc­

tora a una urbe consumidora es posible encontrar desde los más elementales hasta los 

más complejos. Existe, por ejemplo, un canal simplificado en que el productor vende 

directamente al consumidor (productor-consumidor), que es el caso de las ferias 

semanales comunes en diversos pueblos de la Sierra peruana. Ot ro canal se establece 

cuando el productor vende a un comerciante mayorista de alguna ciudad (productor-

mayorista-minorista-consumidor); una tercera posibilidad es la venta directa a la 

agroindustria o al exportador (productor-agroindustria-mayorista-minorista-consu-

midor), que normalmente es el caso de los medianos y grandes productores. 

Sin embargo, para el caso de los pequeños agricultores, que generalmente están 

geográficamente dispersos, el canal de comercialización tradicional es aquél en el 

cual interviene un acoplador rural. Este tiene la función básica de reunir la 

producción de varios agricultores, para lograr volúmenes económicamente signi­

ficativos. Luego interviene, por lo general, un mayorista rural que compra la 

producción a varios acopladores, para luego venderla a un mayorista urbano 

(productor-acopiador rural-mayorista rural-mayorista urbano-minorista-consumi­

dor) . Este es el canal donde interviene el mayor número de agentes. 

2.1 Los productores 

Estudios sobre la comercialización de papa en el Valle del Mantaro han mostrado 

que los pequeños agricultores venden en promedio menos del 10% de su produc­

ción, destinando la mayor parte al autoconsumo 4 . Sin embargo, existe evidencia de 

que este porcentaje puede variar notablemente cuando se registran épocas de 

3. Los productos agrícolas de consumo natural, principalmente los de naturaleza perecible, 
comparten los mismos canales de comercialización; por tal razón se los ha considerado un grupo 
homogéneo para fines del análisis. 

4. Véase Scott ( 1 9 8 5 ) . Encuestas realizadas por este mismo autor en 1978 mostraron que más 
del 50% de los productores no vendían nada. 
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escasez que elevan el precio. A su vez, los medianos y grandes productores disponen 

de grandes volúmenes para la venta; se estima que estos agricultores venden el 70% 

de la producción de papa del valle. 

Los pequeños agricultores suelen vender en las ferias que semanalmente se 

realizan en los poblados o en los mercados de pueblos más importantes. Los 

medianos y grandes productores, en cambio, casi nunca se arriesgan a transportar 

su papa a las ciudades, dadas las grandes restricciones infraestructurales y de 

servicios que encuentran. Más bien, prefieren negociar con comerciantes "de 

confianza" en su propio campo. 

Grosso modoy puede afirmarse que 52% de la producción de papa del Valle de 

Mantaro se orienta a la venta, y el restante 4 8 % a autoconsumo. Del porcentaje que 

se vende, casi 70% es vendido en la misma chacra y el 30% restante en los mercados. 

La producción vendida en chacra puede seguir varias vías: expedición directa al 

mercado; acoplador/mayorista rural; acopiador/mayorista urbano. A su vez, la 

venta en mercados ocurre en los mercados de Huancayo y Jauja, o en las ferias 

semanales donde los compradores son mayoristas, minoristas o consumidores. 

2.2 El acopo rural 

El acopio rural es una tarea central en la comercialización de los cultivos de los 

pequeños productores dispersos en zonas alejadas de los mercados. C o m o ya se 

dijo, la función de los agentes comerciales involucrados, los acopladores rurales, 

consiste en comprar los pequeños excedentes de varios agricultores, hasta reunir un 

cierto volumen que luego transportan a los mercados mayoristas de las ciudades. 

Sin embargo, los volúmenes operados por estos acopladores rurales son poco 

significativos, por debajo de las dos toneladas por semana. Por ello, normalmente 

no venden el volumen acopiado a un mayorista urbano, sino a un mayorista rural. 

Por ejemplo, los mayoristas de Huancayo suelen comprar la papa ofrecida por los 

acopladores rurales en el mismo campo, para luego venderla a los comerciantes 

minoristas de Huancayo o reexpedirla a comerciantes mayoristas de Lima 5 . 

2.3 El transporte 

Los transportistas cumplen un papel muy impor tante en el p roceso de 

comercialización. Prácticamente toda la papa que ingresa al Mercado Mayorista 

5. En ocasiones, los mayoristas urbanos operan como acopladores o mayoristas rurales, sobre 
todo en épocas de sensible disminución de la oferta; sin embargo, usualmente esperan en sus puestos 
el producto que es despachado directamente desde el campo por un productor o un mayorista rural. 
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No. 1 de Lima es transportada en camión y, contrariamente a lo que se piensa, los 

camioneros no suelen actuar c o m o intermediarios: en la mayoría de los casos se 

limitan a transportar la papa comprada por uno o dos comerciantes. 

El transporte es una función física del mercadeo que agrega utilidad de lugar a 

los productos, al colocarlos en los centros de consumo. Por ello, la ineficiencia de 

un sistema de transporte no sólo encarece los costos de comercialización, sino que 

puede incluso provocar carestía de alimentos en una ciudad. 

En el Perú, las ineficiencias del servicio de transporte de productos agrícolas 

están directamente relacionadas con el grave deterioro de las carreteras. Según 

Ordinola ( 1 9 9 0 ) , 27% de la red vial está en un estado relativamente aceptable (son 

principalmente las carreteras asfaltadas y afirmadas de la Cos ta ) ; el 7 3 % restante, 

básicamente trochas y vías sin afirmar en la Sierra y la Selva, prestan servicio sólo en 

determinadas épocas y en forma muy deficiente 6 . Recién en los últimos meses, con 

financiamiento del Banco Interamericano de Desarrollo, se ha emprendido la ardua 

tarea de rehabilitar las principales vías nacionales. 

En cuanto a la flota de transporte, información proporcionada por la Asociación 

Nacional de Transporte Terrestre de Carga revela que en 1 9 8 9 existían 6 7 , 5 6 6 

camiones, de los cuales 2 0 % estaban en manos de transportistas formales y el resto 

en manos de empresarios informales. La edad del parque camionero se estimaba en 

ese momento por encima de los trece años, excediendo los límites técnicos 

establecidos por los fabricantes (de cinco a ocho años en condiciones óptimas de 

mantenimiento y operación). 

Las cifras del cuadro 1 dan una idea del movimiento de camiones en los dos 

mercados mayoristas de Lima en el p e r i o d o - 1 9 8 0 - 1 9 9 2 . Datos para 1 9 9 0 muestran 

que 79% de los camiones transportaban un peso neto mayor a ocho T .M. y menor 

a 2 4 T . M . 

2.4 El abastecimiento en los mercados mayoristas de Lima 

En el cuadro 2 se muestran los volúmenes que durante 1 9 9 2 ingresaron a los dos 

mercados mayoristas de Lima, y la participación de cada producto en el total 

ingresado 7. Lamentablemente no se tiene información completa sobre el total de 

productos que ingresa a la capital, pues el registro obligatorio que se realizaba en las 

garitas de control ubicadas en las carreteras de acceso a Lima fue reemplazado en 1991 

por una declaración jurada, con el propósito de eliminar trabas a los transportistas. 

6. De acuerdo a datos oficiales, la red vial tenía 69 ,942 km. en 1988 , de los cuales solamente 
7,459 km. estaban asfaltados. 

7. Estas cifras han sido proporcionadas por la Empresa de Mercados Mayoristas S.A. (EMMSA), 
y han sido tomadas directamente de la boleta de pesada de cada camión que ingresa a esos mercados. 
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Cuadro 1 
Número de ingresos de camiones a los mercados 
mayoristas de Lima: 1 9 8 0 - 1 9 9 2 

Mercado No . 1 Mercado No . 2 

anual diario anual diario 

1 9 8 0 9 1 , 9 3 3 2 5 2 4 5 , 1 1 9 1 2 4 

1981 9 2 , 9 1 4 2 5 5 5 2 , 0 6 5 143 

1 9 8 2 8 6 , 9 5 9 2 3 8 4 6 , 1 0 6 1 2 6 

1 9 8 3 7 3 , 3 9 7 2 0 1 4 3 , 3 3 9 1 1 9 

1 9 8 4 8 1 , 9 8 4 2 2 5 4 2 , 9 0 4 1 1 8 

1 9 8 5 7 7 , 6 3 9 2 1 3 3 9 , 2 9 0 108 

1 9 8 6 7 7 , 6 3 1 2 1 3 4 2 , 9 7 8 118 

1 9 8 7 8 5 , 9 4 9 2 3 5 5 3 , 6 9 1 1 4 7 

1 9 8 8 8 7 , 7 6 3 2 4 0 5 3 , 7 4 1 1 4 7 

1 9 8 9 7 3 , 4 7 1 2 0 1 4 6 , 5 4 8 128 

1 9 9 0 7 4 , 1 2 7 2 0 6 3 5 , 5 7 5 9 9 

1991 7 4 , 2 6 0 2 0 3 5 2 , 1 1 7 143 

1 9 9 2 7 2 , 6 3 9 199 4 7 , 3 8 6 1 3 0 

Elaborado en base a datos proporcionados por EMMSA. 

2.5 Procedencia de los productos que ingresan a los mercados de Lima 

Los productos agrícolas de consumo natural que ingresan a Lima proceden de todas 

las regiones del país, y en algunos casos también de los países vecinos. Con el fin de 

dar una idea del flujo de abastecimiento según procedencia, se han seleccionado seis 

productos de gran importancia en la canasta de consumo de las familias de menores 

ingresos: papa, cebolla, tomate, naranja, plátano y manzana 8 . 

En el caso de la papa, el flujo de producción hacía Lima ( 3 3 5 , 3 0 0 T . M . en 1 9 9 2 ) 

correspondía en un 2 0 . 4 % al propio departamento de Lima, 17 .5% a Huánuco, 

1 7 . 3 % a Junín, 13 .2% a Pasco, 11 .4% a La Libertad, 9 .9% a lea, 3 .5% a Huancavelica 

y 5.2% a Ecuador. El abastecimiento es bastante regular durante todo el año, 

registrándose los mayores ingresos en octubre, noviembre y diciembre. 

8. Las cifras corresponden a 1992. 
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Cuadro 2 
Ingreso de productos a los mercados mayoristas de Lima, 1 9 9 2 

Mercado No. 1 Mercado No. 2 

Papa 3 3 5 , 3 0 0 34 .1 Plátano A / 6 5 , 8 6 4 15.1 

Cebolla 1 1 4 , 1 5 9 11 .6 Naranja 5 1 , 4 3 7 11.7 

Camote 9 9 , 8 8 7 10.1 Mandarina 4 6 , 7 4 1 10 .7 

Choc lo 7 7 , 6 4 7 7.9 Papaya 4 4 , 8 4 8 10 .3 

Zanahoria 6 1 , 5 6 8 6.3 Manzana 4 2 , 6 3 7 9 .8 

Limón 5 9 , 1 3 5 6 .0 Pina 2 9 , 4 3 7 0 .7 

Tomate 5 8 , 9 2 2 6 .0 Mango 2 8 , 7 3 2 6 .6 

Zapallo 4 8 , 0 4 7 4 . 9 Durazno 1 9 , 3 6 4 4 . 4 

Arveja 2 1 , 1 1 3 2.1 Sandía 1 8 , 3 1 6 4 .2 

Olluco 17 ,841 1.8 Uva 1 8 , 3 2 4 4 .2 

Yuca 1 6 , 3 9 7 1.7 Palta 1 5 , 8 7 5 3.6 

Vainita 1 0 , 7 5 3 1.1 Pepino 8 , 2 9 6 1.9 

Ajo 1 0 , 9 8 3 1.1 Granadilla 4 , 7 7 8 1.1 

Haba 1 0 , 0 1 6 1.0 Otras 4 2 , 5 7 6 9 .7 

Granos 1 3 , 7 1 8 1.4 Total 4 3 7 , 2 2 5 1 0 0 . 0 

Otras 2 8 , 7 0 3 2 .9 

Total 9 8 4 , 1 8 9 1 0 0 . 0 

a / Incluye el plátano ingresado al Mercado Cooperativo Tupac Amaru. 
Elaborado con datos proporcionados por EMMSA. 

La cebolla procede casi en su totalidad de Arequipa. De un total de 1 1 4 , 1 5 9 T .M. 

en 1 9 9 2 , 9 4 . 2 % correspondió a ese departamento; otros puntos de origen son Lima 

( 5 . 6 % ) , Lambayeque ( 0 . 0 6 % ) y Chile ( 0 . 0 8 % ) . En general, se observa gran 

regularidad en el abastecimiento. 

El tomate, producto muy perecible, procede principalmente de los valles 

cercanos a Lima ( 8 8 . 7 % ) . Otros abastecedores menores son lea ( 4 . 8 % ) , Ancash 

(4%) y la Libertad ( 2 . 4 % ) , sobre un total de 5 8 , 9 2 2 T . M . 

En cuanto a las frutas, las 5 1 , 4 3 7 T . M . de naranja ingresadas a Lima en 1 9 9 2 

procedieron en su mayor parte de Junín ( 7 8 . 9 % ) y en menor proporción de Lima 

( 1 4 . 9 % ) , Ancash (3 .7%) e lea ( 2 % ) . El plátano, con un ingreso total de 6 5 , 8 6 4 T .M. , 

provino básicamente de tres departamentos: Piura ( 3 4 . 2 % ) , Junín ( 3 1 . 8 % ) y 

Tumbes ( 2 4 . 4 % ) . Finalmente, las 4 2 , 6 3 7 T .M. de manzanas ingresadas provinieron 

fundamentalmente de los propios valles del departamento de Lima ( 9 2 . 5 % ) . Otros 

proveedores menores son Chile ( 6 . 4 % ) , Ancash (0 .6%) e Ica ( 0 . 4 % ) . 
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2.6 Márgenes de comercialización 

El m a r g e n b r u t o de comercial ización es la diferencia entre el precio que paga el 

consumidor y el precio que recibe el productor en la chacra 9 ; este margen, por tanto, 

compensa los costos y riesgos del mercadeo, e incluye una remuneración a los 

participantes en el proceso por su trabajo. A su vez, el margen del p r o d u c t o r es 

la participación de éste en el precio pagado por el consumidor final; este margen 

debe cubrir los costos de producción más un beneficio por el esfuerzo y los riesgos 

productivos. Finalmente, el margen ne to es el beneficio neto correspondiente al 

total de la intermediación una vez deducidos los costos de mercadeo. 

En el cuadro 3 se m uestran los márgenes brutos de comercialización para algunos 

productos agrícolas. Para determinar los márgenes correspondientes a cada etapa 

de la intermediación, se utilizan diversos ratios: P C / P C H (precio al consumidor 

entre precio en chacra ) 1 0 , P C / P M (precio al consumidor entre precio al mayorista), 

P M / P C H (precio mayorista entre precio en chacra), y P C / P C P (precio al 

consumidor entre precio en el centro de producción) . 

Dado que es muy difícil conocer con precisión los costos de mercadeo -princi­

palmente debido a la desconfianza de los agentes para proporcionar información, 

al alto grado de informalidad de esta actividad, y a la escasez de investigaciones sobre 

el particular-, es común que en la práctica se recurra al margen bruto de 

comercialización en lugar del margen neto. Por otro lado, hay que tener en cuenta 

que el concepto de margen de comercialización es muy relativo, pues desde una 

perspectiva histórica se puede afirmar que evoluciona con el desarrollo económi­

c o 1 1 , c o m o consecuencia de las exigencias de un mercado que incorpora cada vez 

más servicios. Asimismo, los márgenes varían según el producto y de acuerdo a la 

región de donde provienen. 

En consecuencia, se requiere una investigación permanente sobre estos márge­

nes, teniendo en cuenta los factores antes mencionados. Estudios realizados por el 

Instituto Interamericano de Cooperación para la Agricultura 1 2 mostraron, por 

ejemplo, que para el caso de la cebolla producida en Arequipa y vendida en Lima, 

9. En este artículo se emplea la definición "relativa" de margen bruto de comercialización 
(expresado como porcentaje del precio final). Una discusión sobre las definiciones "absolutas" y 
"relativas" del margen de comercialización puede encontrarse en el apéndice de este libro. 

10. Por ejemplo, que en 1986 el margen para el caso de la cebolla fuera de 2 .86 , significa un margen 
de 186% entre el precio que recibió el productor y lo que pagó el consumidor. 

11. Mendoza (1987 ) dice que cada vez será más amplia la participación de la intermediación en 
el precio final pagado por el consumidor, como consecuencia de la creciente urbanización, la mayor 
especialización del trabajo, el aumento de los ingresos y de la ocupación de la mujer, entre otros 
tactores. 

12. Estas investigaciones, realizadas por el IICA entre 1987 y 1988, estuvieron referidas a los 
costos de producción y comercialización de la cebolla, el tomate, el camote y el plátano. 
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Cuadro 3 

Márgenes de comercialización por producto: 1 9 8 6 - 1 9 9 3 

Leche Naranja Papa Plátano Pollo 
Ratio Arroz Azúcar*/Cebolla polvo de jugo blanca de seda- evisc. Tomate 

1986 
P C / P C H 1.14 21.76 2.86 2.42 1.87 2 .20 2 .71 
P C / P M 1.43 1.56 1.30 1 .48 1 .74 
P M / P C H 2.00 1.56 1.45 1 .48 1 .56 
PC/PCP 1 .51 1 .66 
1987 
P C / P C H 1.09 21.57 2.13 2.40 1.87 1 .39 2 .68 
P C / P M 1.31 1.56 1.40 1 .52 1 .60 
P M / P C H 1.63 1.54 1.33 0 .91 1 .68 
PC/PCP 1 .19 1 .39 
1988 
P C / P C H 1.80 21.76 2.00 2.62 2.50 3 .17 2 .16 
P C / P M 1.35 1.40 1.28 1 .62 1 .42 
P M / P C H 1.48 1.86 1.96 1 .96 1 .52 
PC /PCP 1 .51 1 .29 
1989 
P C / P C H 2.84 21.74 2.14 2.55 2.35 3 .16 1 .76 
P C / P M 1.33 1.29 1.70 1 .54 1 .64 
P M / P C H 1.60 1.97 1.38 2 .06 1 .07 
PC /PCP 1 .71 1 .38 
1990 
P C / P C H 5.03 21.74 2.71 2.06 2.49 5 .53 2 .34 
P C / P M 1.66 1.42 1.47 1 .55 1 .45 
P M / P C H 1.63 1.45 1.70 3 .58 1 .61 
PC/PCP 2.49 1 .58 
1991 
P C / P C H 2.59 24.50 3.31 2.47 2.00 3 .57 2 .28 
P C / P M 1.51 1.37 1.33 1 .25 1 .58 
P M / P C H 2.19 1.80 1.50 2 .86 1 .44 
PC/PCP 2.5 1 .58 
1992 
P C / P C H 2.95 1.77 
P C / P M 1.28 1.57 1.36 1.39 1 .89 1 .78 
P M / P C H 1.27 
PC/PCP 1 .88 
1993 
P C / P C H 2.72 1.89 
P C / P M 1.44 1.33 1.40 1.48 1.29 2 .17 1 .64 
P M / P C H 1.46 
P C / P C P 1.62 

PC = Precio al consumidorPCP = Precio en centro de producción 
PCH = Precio en chacraPM = Precio mayorista 
a/ En el caso del azúcar, el precio en chacra se refiere a la caña de azúcar. 
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el margen neto era de 7.7% para el agricultor, 16 .9% para el mayorista y de 3 0 . 3 % 

para el minorista. En el caso del tomate producido en Chancay y vendido en Lima, 

la utilidad era de 9.7% para el productor, 19 .9% para el mayorista y 2 8 . 6 % para el 

minorista. El plátano de seda producido en Tumbes y vendido en Lima registró 

márgenes de 7.4% para el agricultor, 3 3 . 8 % para el acopiador rural, 6 .5% para el 

mayorista y 14 .9% para el minorista. 

C o m o veremos más adelante, se ha podido constatar los hallazgos de investiga­

dores como Scot t ( 1 9 8 5 ) , en el sentido que no tiene fundamento la creencia 

generalizada sobre los amplios márgenes del mercadeo en el Perú, siendo inexacto 

que los comerciantes mayoristas obtengan utilidades desproporcionadas. De 

hecho, recientes estudios realizados en la Tablada de Lurín (Amézaga 1 9 9 1 ) , para 

abaratar los productos adquiridos por los comedores populares de esa zona, 

concluyeron que era mejor adquirir los productos en el mercado mayorista que 

comprar directamente en la chacra, principalmente porque cuanto más diversificación 

hay en la demanda, mayor es el costo de acercarse a los productores, pues el trabajo 

de concertación simultánea es mucho más difícil. 

3. El mercadeo mayorista en Lima 

3.1 Características de los mercados mayoristas de Lima 

Entraremos ahora a analizar en detalle cómo operan los comerciantes mayoristas de 

los Mercados Mayoristas N o . 1 y No . 2. Estos son los únicos agentes sobre cuyas 

operaciones se tiene información confiable; de los otros comerciantes mayoristas, 

por operar en mercados informales, no se tiene información. 

El Mercado Mayorista No . 1, dedicado al comercio de hortalizas, tubérculos, 

raíces y granos 1 3 , tiene 3 5 , 9 4 2 m 2 de área total, y 24 pabellones de comercialización 

que albergan 7 4 4 puestos de venta a cargo de un número igual de comerciantes 

mayoristas, en su mayoría especializados por productos. En el cuadro 4 se detalla 

el número de puestos por categoría y el área que ocupan, y en el cuadro 5 se señala 

el número de puestos por producto y la importancia relativa de los mismos. 

A su vez, el Mercado Mayorista No . 2, dedicado exclusivamente al comercio de 

frutas, tiene un área total de 2 7 , 4 8 5 m 2 , y dispone de 24 pabellones de 

comercialización con 7 4 1 puestos de venta. Estos puestos no están clasificados por 

13. El Mercado Mayorista No. 1 fue inaugurado en 1945 , y en su recinto se comercializaban todos 
los productos agrícolas de consumo natural hasta el año 1970, cuando fue remodelado. A partir de 
1971 empezó a operar el Mercado Mayorista No. 2, destinado al comercio mayorista de frutas, 
quedando el No. 1 para el mercadeo de hortalizas, tubérculos, raíces y granos. 
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producto o grupo de productos; cada uno comercializa diversidad de frutas, según 

la época. En el cuadro 6 se detalla el número de puestos por categoría con el área 

promedio correspondiente, y en el cuadro 7 el número de puestos por producto 

(según el mayor volumen vendido de frutas). 

Cuadro 4 

Número de puestos, por categoría, en el Mercado Mayorista No. 1 

Categoría Número de puesto Area ( m 2 ) Total ( m 2 ) 

A 9 2 2 5 . 0 0 2 , 3 0 0 

B 4 9 2 1 6 . 0 0 7 , 8 7 2 

C 160 1 2 . 0 0 1 ,920 

Total 7 4 4 1 2 , 0 9 2 

Fuente: EMMSA. 

Cuadro 5 

Número de puestos, por producto, en el Mercado Mayorista No. 1 

Productos Número de puestos % 

Papa 2 1 7 2 9 . 2 

Granos verdes 103 13 .8 

Cebolla 9 0 12.1 

Tomate 83 11 .3 

Limón 6 2 8.3 

Zapallo 52 7 .0 

Hortalizas menores 52 7 .0 

Choclo 2 6 3.5 

Col-coliflor 2 2 3.0 

Yuca 17 2 .3 

Ají-rocoto 14 1.9 

Granos secos 6 0.8 

Total 7 4 4 1 0 0 . 0 

Fuente: EMMSA. 
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Cuadro 6 
Número de puestos, por categoría, en el Mercado Mayorista No. 2 

Categoría Número de puestos Area ( m 2 ) Total ( m 2 ) 

A 4 2 19 .3 8 1 0 

B 1 8 9 11 .3 2 , 1 2 8 

C 5 1 0 9 .0 4 , 6 0 8 

T O T A L 7 4 1 7 , 5 4 6 

Fuente: EMMSA. 

Cuadro 7 

Número de puestos, por producto, en el Mercado Mayorista No. 2 

Productos Número de puestos % 

Plátano 1 0 0 13 .5 

De Chanchamayo 

(Papaya, pina, naranja, toronja, otros) 132 17 .8 

Diversos 4 4 7 6 0 . 3 

Eventuales 6 2 8.4 

Total 741 1 0 0 . 0 

Fuente: EMMSA. 

Por ot ro lado, en los cuadros 8 y 9 se proporciona información para los últimos 

diecisiete años de los volúmenes globales comercializados en los Mercados Mayo­

ristas 1 y 2, señalándose los promedios mensuales y diarios. A pesar de las fuertes 

restricciones infraestructurales y las limitaciones del entorno en que operan estos 

dos mercados, es notorio que las operaciones comerciales se han incrementado 

significativamente, en especial en el Mercado Mayorista No. 1, por factores que 

serán analizados más adelante. 

3.2 Concentración de la comercialización en los mercados 
mayoristas de Lima 

M u c h o se ha dicho sobre la postura de los comerciantes mayoristas, supuestamente 

oligopsónica con respecto a los productores agrícolas, y oligopólica con respecto 
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Cuadro 8 
Volúmenes comercializados en el Mercado Mayorista No. 1: 1 9 7 6 - 1 9 9 2 
(en T.M.) 

Año Total anual Promedio mes Promedio día 

1 9 7 6 7 8 9 , 9 2 6 6 5 , 8 2 7 2 , 0 5 0 

1 9 7 7 8 0 7 , 8 4 4 6 7 , 3 2 0 2 , 1 6 4 

1 9 7 8 8 7 8 , 7 4 8 7 3 , 2 2 9 2 , 2 1 3 

1 9 7 9 8 3 0 , 2 4 9 6 9 , 1 8 7 2 , 4 0 8 

1 9 8 0 7 8 6 , 7 6 7 6 5 , 5 6 4 2 , 2 7 5 

1 9 8 1 9 2 5 , 8 9 6 7 7 , 1 5 8 2 , 1 5 6 

1 9 8 2 8 7 0 , 5 4 0 7 2 , 5 4 5 2 , 5 3 7 

1 9 8 3 6 7 9 , 6 7 3 5 6 , 6 3 9 2 , 3 8 5 

1 9 8 4 8 7 5 , 9 2 4 7 2 , 9 9 4 1 ,862 

1 9 8 5 8 5 1 , 2 0 5 7 0 , 9 3 4 2 , 3 9 9 

1 9 8 6 8 9 6 , 1 1 5 7 4 , 6 7 6 2 , 3 3 2 

1 9 8 7 9 6 4 , 2 3 1 8 0 , 3 5 3 2 , 4 5 5 

1 9 8 8 9 9 9 , 3 3 0 8 3 , 2 7 7 2 , 6 4 2 

1 9 8 9 8 6 9 , 4 9 9 7 2 , 4 5 8 2 , 7 3 0 

1 9 9 0 9 2 4 , 7 4 3 7 7 , 0 6 2 2 , 3 8 2 

1 9 9 1 9 4 0 , 4 8 0 7 8 , 3 7 3 2 , 5 7 7 

1 9 9 2 9 8 4 , 1 8 9 8 2 , 0 1 6 2 , 6 9 6 

Fuente: EMMSA. 

a los comerciantes minoristas. Esta deducción se basa en que, por la estructura 

funcional y el centro de gravitación de las decisiones, los productos agrícolas de 

consumo natural tienen un sistema de comercialización "centralizado", es decir, la 

función de comercialización más importante de este sistema es la formación de los 

precios a nivel urbano c o m o resultado de la interacción de mayoristas (concentra­

ción de la oferta) y minoristas (concentración de la demanda), en el ámbito de un 

mercado mayorista. 

Esta característica del sistema de mercadeo induce fácilmente a concluir que un 

reducido número de mayoristas, especializados por productos, concentran las 

operaciones comerciales, lo que les permite dominar el mercado e imponer precios 

para obtener márgenes desmesurados, en desmedro de productores y consumido­

res. Esta visión ha motivado que en el Perú se desarrolle una óptica "anti­

intermediario", que a la larga ha impedido la correcta identificación y caracteriza­

ción de la problemática del sistema. 
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Cuadro 9 
Volúmenes comercializados en el Mercado Mayorista No. 2: 1 9 7 6 - 1 9 9 2 
(en T.M.) 

Año Total anual Promedio mes Promedio día 

1 9 7 6 3 8 6 , 1 0 0 3 0 , 5 0 8 1,058 

1 9 7 7 4 4 9 , 8 3 5 3 7 , 4 8 6 1,232 

1 9 7 8 4 6 0 , 7 6 6 3 8 , 3 9 8 1,262 

1 9 7 9 4 4 0 , 4 3 5 3 6 , 7 0 3 1,207 

1 9 8 0 4 8 6 , 2 7 3 4 0 , 5 2 3 1,332 

1 9 8 1 4 4 0 , 1 4 4 3 6 , 6 7 8 1,206 

1 9 8 2 3 3 7 , 7 1 0 2 8 , 1 4 3 9 2 5 

1 9 8 3 2 7 6 , 6 0 9 2 3 , 0 5 1 7 5 8 

1 9 8 4 3 3 1 , 8 5 0 2 7 , 6 5 4 9 0 9 

1 9 8 5 3 2 1 , 1 7 2 2 6 , 7 6 4 8 8 0 
1 9 8 6 3 4 6 , 2 9 6 2 8 , 8 5 8 9 4 9 

1 9 8 7 4 1 0 , 2 0 8 3 4 , 1 8 4 1,124 

1 9 8 8 4 0 1 , 9 2 5 3 3 , 4 9 4 1,098 
1 9 8 9 3 7 9 , 3 4 2 3 1 , 6 1 2 1,039 

1 9 9 0 2 4 6 , 1 7 1 2 0 , 5 1 4 6 7 4 

1991 3 7 4 , 8 1 3 3 1 , 2 3 4 1,027 

1 9 9 2 3 9 4 , 8 5 3 3 2 , 9 0 4 1,082 

Fuente: EMMSA. 

Sin embargo, la información obtenida en diversos estudios 1 4 demuestra que tales 

prejuicios contra los mayoristas son infundados. El cuadro 10 ha sido elaborado con 

datos obtenidos en 1 9 8 8 y 1 9 8 9 por la Empresa de Mercados Mayoristas S .A. 1 5 , y 

en él se muestra el grado de concentración de la comercialización, para los 

principales productos agrícolas de consumo natural. 

En el caso de la papa se confirma lo afirmado por otros investigadores, es decir, 

que no existe una gran concentración de la comercialización. Los quince comer­

ciantes más grandes sólo fueron responsables de la quinta parte del total comercia­

lizado por los 2 1 7 mayoristas de ese tubérculo 1 6 . 

14. Sheperd ( 1 9 6 7 ) demostró que en el Perú los márgenes de comercialización de los productos 
agrícolas no eran tan amplios como se pensaba, y Scott ( 1 9 8 5 ) concluyó que los márgenes netos de los 
mayoristas de Lima tenían un impacto mínimo en los precios de la papa al consumidor. 

15. Lamentablemente no existe información más actualizada sobre el particular porque EMMSA 
ha dejado de procesar los datos correspondientes. 

16. Scott (1985) señala que entre 1972 y 1977 los diez mayoristas mas grandes vendieron menos 
del 20% del total de papa comercializada en el Mercado Mayorista No. 1. 
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Cuadro 10 
Grado de concentración de la comercialización en los mercados mayoristas 
de Lima: 1 9 8 8 - 1 9 8 9 
(participación acumulada sobre el total comercializado) 

Papa Cebolla Tomate Naranja Plátano Manzana 

Los cinco más grandes 8.5 11 .4 2 4 . 9 9 .5 12 .5 1 2 . 0 

Los diez más grandes 15.7 2 0 . 5 4 0 . 9 15 .6 19.8 18 .9 

Los quince más grandes 21 .1 2 8 . 4 5 4 . 0 2 0 . 8 2 5 . 9 2 4 . 9 

Total de comerciantes 2 1 7 9 0 83 132 100 n.d. 

Fuente: EMMSA. 

En el caso de la cebolla, los quince comerciantes más grandes tuvieron una 

participación de 2 8 . 4 % sobre el total del volumen comercializado, para un total de 

noventa comerciantes mayoristas. 

En cambio, la comercialización de tomate sí muestra un alto grado de concen­

tración: los quince mayoristas más grandes vendieron más de la mitad (54%) del 

volumen ingresado al mercado, sobre un total de 83 comerciantes. Ello podría 

explicarse parcialmente por la alta perecibilidad del producto y el nivel de especia-

lización de los agentes. 

La comercialización mayorista de la naranja tiene a su vez un bajo grado de 

concentración. Los quince mayoristas más grandes sólo comerciaron en el periodo 

revisado el 2 0 . 8 % del total ingresado al mercado, existiendo 132 comerciantes de 

este producto. 

En el caso del plátano, de un total de cien mayoristas dedicados a negociar este 

producto, los quince más grandes recibieron el 2 5 . 9 % del total ingresado al 

Mercado Mayorista No . 2. 

Finalmente, en el caso de la manzana, los quince comerciantes mayoristas más 

grandes vendieron el 2 4 . 8 6 % del total comercializado. No existe un numero 

determinado de comerciantes mayoristas de manzana, pues el comercio de esta 

fruta está en manos de agentes que varían de producto según la estación. 

En todo caso, debe recordarse que un alto grado de concentración del mercadeo 

no necesariamente significa un mayor poder para los mayoristas y obtención de 

beneficios excesivos. Por otro lado, actualmente se está verificando una tendencia 

mundial a la disminución del número de comerciantes mayoristas, paralelamente al 

aumento de su eficiencia; esto se traduce en el manejo de grandes volúmenes con 

márgenes reducidos. Por ejemplo, en la década de los setenta, el mercado mayorista 

de la ciudad de Nueva York, que abastecía a más de 18 millones de personas, operaba 

sólo con setenta mayoristas, mientras que actualmente, en ciudades como Lima y 

Bogotá el número pasa de mil, y en Sao Paulo de dos mil. 
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3.3 Administración, infraestructura y operatividad de los 
mercados mayoristas de Lima 

La administración de los mercados mayoristas de Lima está bajo la responsabilidad 

de la Empresa de Mercados Mayoristas S.A. ( E M M S A ) , que funcionó como una 

empresa estatal de derecho privado perteneciente al Ministerio de Agricultura hasta 

1 9 8 7 , año en el cual pasó a depender de la Municipalidad de Lima. La decisión 

política de pasar E M M S A al ámbito empresarial de la Municipalidad distorsionó la 

concepción original de esta empresa, que había sido creada con la misión de 

planificar y proyectar una red de mercados mayoristas a nivel nacional. 

El cuadro 11 contiene información sobre las dimensiones y la distribución de 

ambos mercados, y el cuadro 12 detalla el numero y tipo de puestos mayoristas. Es 

fácil apreciar las serias restricciones infraestructurales existentes, dado los volúme­

nes que se comercian en estos dos mercados (en un caso más de 9 0 0 , 0 0 0 T . M . y 

en el o t ro más de 4 0 0 , 0 0 0 T .M. de productos altamente perecibles). 

Cuadro 11 
Superficies comerciales y de servicios de los mercados mayoristas de Lima 

Tipo de 
superficie 

Mercado N o. 1 Mercado No . 2 
T ipo de 

superficie m 2 % m2 

% 

Comercial 1 2 , 0 9 2 3 3 . 6 7 , 5 4 6 2 7 . 5 

Almacenes 1,702 4 . 7 9 9 8 3.6 
Servicios 2 , 1 7 6 6.1 2 , 2 0 0 8.0 
Circulación 1 9 , 9 7 2 5 5 . 6 1 6 , 7 4 1 6 0 . 9 
Total 3 5 , 9 4 2 1 0 0 . 0 2 7 , 4 8 5 1 0 0 . 0 

Fuente: EMMSA. 

Utilizando datos de 1 9 9 2 , y considerando las superficies comerciales disponi­

bles, es posible obtener la "carga" de ambos mercados, que es uno de los 

indicadores internacionalmente empleados para medir la eficiencia de un mercado. 

En el caso del Mercado Mayorista No . 1, la carga es de 8 1 . 4 T .M. por m 2 por año, 

y en el caso del Mercado Mayorista No. 2, la carga es de 5 2 . 3 T . M . por m 2 por año. 

Considerando que se aceptan como razonables cargas entre 30 y 35 T . M . por m 2 

por año, se puede concluir que el grado de congestión de los mercados en Lima es 

muy grave. En los cuadros 1 3 , 14 y 15 se resume la información sobre volumen 

comercializado, monto de las transacciones y número de vehículos ingresados, para 

los dos mercados en 1 9 9 2 . 
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Cuadro 12 
Tipo y número de puestos en los mercados mayoristas de Lima 

Mercado No. 1 Mercado No. 2 
Tipo de 
puesto Número Area(m 2) Total(m 2) Número Area(m 2) Total(m 2) 

A 9 2 2 5 . 0 2 , 3 0 0 2 6 2 1 . 0 5 4 6 

B 4 9 2 16 .0 7 , 8 7 2 16 16 .5 2 6 4 

C 1 6 0 1 2 . 0 1 ,920 156 11 .0 1 ,716 

D — — — 5 0 8 9 .0 4 , 5 9 2 

E — — — 2 8.0 16 

F — — — 33 12 .5 4 1 2 

Total 7 4 4 — 1 2 , 0 9 2 7 4 1 — 7 , 5 4 6 

Fuente: EMMSA. 

Cuadro 13 
Volumen comercializado en los mercados mayoristas de Lima: 1 9 9 2 
(en T.M.) 

Total 
anual 

Promedio 
mensual 

Promedio 
diario 

Participación 
porcentual 

Mercado No. 1 9 8 4 , 4 4 4 8 2 , 0 3 7 2 , 6 9 7 7 1 . 3 7 

Mercado No. 2 3 9 4 , 8 5 3 3 2 , 9 0 4 1,082 2 8 . 6 3 

Total 1 ' 3 7 9 , 2 9 7 1 1 4 , 9 4 1 3 , 7 7 9 1 0 0 . 0 

Fuente: EMMSA. 

Cuadro 14 
Transacciones comerciales en los mercados mayoristas de Lima: 1 9 9 2 
(millones de dólares) 

Total 
anual 

Promedio 
mensual 

Promedio 
diario 

Participación 
porcentual 

Mercado N o . 1 3 2 2 . 8 7 2 6 . 9 1 0 . 8 9 5 6 . 4 6 

Mercado No . 2 2 4 8 . 9 4 2 0 . 7 5 0 . 6 8 4 3 . 5 4 

T O T A L 5 7 1 . 8 1 4 7 . 6 5 1.57 1 0 0 . 0 0 

Fuente: EMMSA. 



EFICIENCIA DEL SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN AGRÍCOLA 45 

Cuadro 15 

Número de vehículos ingresados a los mercados may oris tas de Lima: 1 9 9 2 

Total Promedio Promedio Participación 

anual mensual diario porcentual 

Mercado N o . 1 7 2 , 6 3 9 6 , 0 5 3 199 6 0 . 5 2 

Mercado No . 2 4 7 , 3 8 6 3 , 9 4 9 130 3 9 . 4 8 

T O T A L 1 2 0 , 0 2 5 1 0 , 0 0 2 3 2 9 1 0 0 . 0 

Fuente: EMMSA. 

3.4 La problemática del comercio mayorista en Lima 

C o m o ya se dijo, Lima cuenta en la actualidad con dos mercados mayoristas para 

los productos agrícolas de consumo natural. El Mercado Mayorista No. 1, que data 

de 1 9 4 5 , y el Mercado Mayorista No . 2, que fue habilitado "provisionalmente" en 

1971 -utilizando una infraestructura que había sido proyectada como terminal de 

buses- con el fin de aliviar la difícil situación en que ya por entonces se encontraba 

el comercio mayorista. Ambos mercados son obsoletos, pequeños y están mal 

ubicados. Así, se configura en ellos una grave problemática, caracterizada por una 

deficiente formación de los precios, elevadas pérdidas por mermas, restricción para 

la participación de productores, restricción para el ingreso de nuevos mayoristas, 

hacinamiento de personas y vehículos, pérdidas de tiempo y combustible, contami­

nación ambiental, y deterioro urbanístico y social. 

Condiciones inadecuadas para una correcta formación de precios 

Es difícil evaluar con precisión en qué medida la formación de precios se está 

viendo afectada por las condiciones en que operan los dos mercados. Sin embargo, 

es evidente que tanto productores c o m o transportistas, mayoristas y minoristas no 

pueden realizar con normalidad y transparencia sus operaciones comerciales en las 

condiciones imperantes: entorno tugurizado, áreas de circulación saturadas, pues­

tos muy pequeños, nula capacidad de almacenamiento, inexistencia de estaciona­

miento, falta de información y de otros servicios. 

Congestión del mercadeo 

A Lima ingresan anualmente casi dos millones de toneladas métricas de produc­

tos agrícolas de consumo natural. De este volumen, aproximadamente 65% es 
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canalizado a través de los dos mercados mayoristas. En el Mercado Mayorista 

No. 1, que tiene una superficie total de 3 6 , 0 0 0 m 2 , se comercian anualmente 

alrededor de 9 0 0 , 0 0 0 T .M. de hortalizas, con la intervención de 7 4 4 comerciantes 

mayoristas; en el Mercado Mayorista No . 2, que tiene un área de 2 7 , 0 0 0 m 2 , se 

comercian aproximadamente 4 0 0 , 0 0 0 T .M. de frutas, con la intervención de 741 

comerciantes mayoristas. 

C o m o ya se dijo, las cargas que soportan ambos mercados ( 8 1 . 4 T . M . por m 2 p o r 

año y 5 2 . 3 T . M . por m 2 por año, respectivamente) exceden largamente el límite de 

lo recomendable (35 T.M. por m 2 por año). Estos indicadores evidencian la dramática 

situación operativa en que hoy se encuentran los mercados mayoristas de Lima. 

Perdidas de tiempo y mermas 

Una de las consecuencias de las condiciones en que operan los mercados 

mayoristas de Lima es la gran pérdida de tiempo en el abastecimiento. E M M S A ha 

calculado en no menos de 3 0 0 , 0 0 0 las horas perdidas anualmente por 

congestionamiento del tránsito, lo cual se traduce en estéril consumo de combus­

tible, desgaste de motores -con su secuela de contaminación-, además del gasto 

extraordinario que implica el pago de conductores y ayudantes. 

En cuanto a las pérdidas por mermas, no existen estudios precisos sobre el 

particular; las estimaciones van desde 1% hasta 5% del total comerciado, que en 

términos de volúmenes anuales equivale a mermas de entre 1 3 , 0 0 0 T .M. y 6 5 , 0 0 0 

T .M. Estos son productos frescos que se sustraen al consumo; al reducir la oferta, 

estas mermas terminan por elevar los precios. 

Barreras para el ingreso de nuevos comerciantes 

La ubicación de los mercados en zonas sumamente tugurizadas y sus propias 

condiciones físicas, son de por sí barreras para el ingreso de nuevos comerciantes 

mayoristas a estos mercados. Sin embargo, existen otros factores igualmente 

importantes. El primero es que los comerciantes que poseen un puesto celebraron 

su contrato de concesión hace muchos años; desde entonces prácticamente no se 

han registrado nuevos ingresos. Lo que sucede es que los puestos pasan de padres 

a hijos u otros familiares, sin que la administración de los mercados lo impida. 

Vencidos los contratos de concesión éstos se renuevan casi automáticamente, sin 

realizarse los concursos respectivos para dar oportunidad al ingreso de nuevos 

comerciantes. 

Un segundo factor es que los comerciantes mayoristas están organizados en un 

sindicato -algo extraño desde el punto de vista jurídico pues no tienen vínculos 

laborales con E M M S A - , el cual es utilizado como herramienta de presión para 

mantener la situación antes descrita. 
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Finalmente, la falta de un buen sistema de información de precios y mercados se 

constituye en otra barrera importante para el ingreso de nuevos mayoristas. Sin 

información básica, ¿qué empresario puede desarrollar un estudio mínimo para 

tomar la decisión de entrar a esta actividad? 

Barreras para la entrada de productores que quieren vender directamente a minoristas 

Un mercado moderno debería permitir también las transacciones directas entre 

el productor y el minorista. Si existieran facilidades, un productor podría optar 

-después de examinar vanas ofertas- entre vender su producción a un mayorista, 

almacenarla hasta que las condiciones sean más favorables, o utilizar espacios 

especiales para la venta a minoristas. Ninguna de esas posibilidades están disponi­

bles hoy 1 7 . 

Otra barrera importante para la entrada de productores es su propia falta de 

capacitación empresarial. Se han dado unos pocos casos en que E M M S A , general 

mente por presiones de tipo político, ha habilitado almacenes (ante la falta de 

puestos) para entregarlos en concesión a asociaciones de productores. Lamentable 

mente hasta ahora no se ha tenido ningún caso exitoso, pues evidentemente no 

basta con tener un puesto: también hay que saber gerenciarlo. C o m o ejemplo se 

puede mencionar el caso de la Asociación de Productores de Ajo y Cebolla de 

Arequipa, que después de muchas presiones obtuvo un puesto mayorista en 1 9 8 2 , 

pero no pudo competir con éxito a pesar de su gran respaldo productivo. Por ende, 

la capacitación empresarial de los productores es un aspecto al cual se le debe dar 

la mayor importancia. 

4. Evaluación de la eficiencia del sistema de comercialización 

4.1 Evolución de los precios sectoriales 

¿Qué ha ocurrido desde 1 9 9 0 con la rentabilidad relativa de los agricultores, 

mayoristas y agroindustriales.> En esta sección se discuten los cambios experimen­

tados en los precios relativos entre alimentos, precios de los productos agrarios al 

por mayor, precios de los productos agrarios en chacra, y precios de los insumos 

agrícolas. 

El gráfico 1 presenta la evolución mensual para el periodo enero 1990- ju l io 1 9 9 3 

del índice de Precios al Consumidor del rubro Alimentos ( I P C - A ) , el índice de 

17. Existen sin embargo casos como los "huachiperos" (pequeños agricultores de la zona de 
Huachipa, cercana a Lima) que se ubican en los alrededores del Mercado Mayorista No. 1 y venden 
"en plataforma" informal y directamente a los minoristas. 
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Precios al Por Mayor del Sector Agropecuario ( I P M - A i ) , un índice de Precios en 

Chacra de Productos Agrícolas ( I P P ) , y un índice de Costos del Sector Agrario 

( I C A ) . Todos los índices se expresan como proporción del índice de Precios al 

Consumidor ( I P C ) 1 8 . 

Del análisis de dicha evolución se pueden extraer varias conclusiones. En primer 

lugar, en 1 9 9 0 , con la aplicación del programa de estabilización, se produjo un 

cambio importante en los precios relativos en el sector: se elevaron los precios de 

los alimentos y los precios a nivel mayorista, mientras que los precios en chacra 

experimentaron una reducción; a partir del segundo semestre de 1 9 9 0 , los índices 

han sido más estables. Por su parte, el IPC-A ha vanado muy estrechamente con la 

inflación a partir de octubre de 1 9 9 0 , mientras los precios a nivel mayorista no 

muestran cambios en precios relativos significativos a partir de abril de 1 9 9 2 . A su 

vez, el IPP cayó en el periodo enero 1 9 9 0 - j ulio 1 9 9 2 en 6 0 % , para luego recuperarse 

ligeramente. Finalmente, el ICA disminuyó 4 5 % luego del ajuste, para recuperarse 

ligeramente a partir de julio de 1 9 9 2 . 

El cuadro 16 reseña la evolución de los índices de los factores de producción que 

conforman el ICA. En agosto de 1 9 9 0 -luego del ajuste inicial- los fertilizantes, los 

jornales, la hora-máquina y los combustibles eran 7 3 % , 30%, 115%, y 60%, 

respectivamente, más caros que en enero de 1 9 9 2 . Estos menores costos en 1 9 9 2 

se debieron a la sequía que afectó la demanda de todos los factores de producción. 

Esta reducción de los costos de producción ha compensado en alguna medida la 

reducción de los precios en chacra, pero debe considerarse que el ingreso familiar 

del productor también incluye remuneraciones por jornales en el sector rural. 

Es importante conocer qué grupos de productos agrarios están recibiendo 

mayores incentivos para su cultivo. El gráfico 2 muestra la evolución de los bienes 

exportables (café y a lgodón) , importables (maíz duro, arroz, trigo) y no transables 

(papa y frijol), respecto al IPP. A partir de octubre de 1 9 9 1 se aprecia una 

recuperación de los precios de los importables, mientras que los exportables 

muestran una tendencia positiva a partir de julio de 1 9 9 3 . Los no transables 

mostraron una tendencia creciente en el periodo 1 9 9 0 - 9 1 , que se revirtió a partir 

de 1 9 9 2 . 

18. La fuente del IPC, del IPC-A y del IPM-A fue el Instituto Nacional de Estadística e 
Informática. Los autores estimaron el índice de Precios en Chacra en base a la información de precios 
agrícolas que publica la Oficina de Información Agraria (OíA) del Ministerio de Agricultura. La OIA 
publica mensualmente precios de siete productos: algodón, arroz, café, frijol, papa, maíz amarillo duro 
y trigo. Se calculó un índice de Laspeyres tomando como factor de ponderación el Valor Bruto de 
Producción (VBP) de dichos productos correspondiente a 1991 . Similarmente, se calculó un índice 
de Costos para el sector agrario compuesto por cuatro factores: mano de obra, hora-máquina, 
fertilizantes y transporte. Los pesos de dichos insumos fueron estimados en base a la participación en 
los costos de producción de los productos utilizados para construir el IPP, ponderados también por el 
peso de cada producto en el VBP. 



EFICIENCIA DEL SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN AGRÍCOLA 49 

Gráfico 1 
índice de precios sectoriales 
Enero 1 9 9 0 - julio 1 9 9 1 

Gráfico 1 (continuación) 
índice de precios sectoriales 
Enero 1 9 9 0 - julio 1 9 9 1 
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Cuadro 16 
índice de costos agrícolas 
(enero 1 9 9 2 = 1 0 0 ) 

Urea Mano de obra Hora/ tractor Combustible 

Agosto 1990 173.16 129.55 2 1 4 . 8 4 160.00 
Setiembre 152.16 113.84 189.73 126.53 
Octubre 138.83 116.85 216 .39 115.44 
Noviembre 131.10 147.12 209 .45 109.05 
Diciembre 131.93 116.95 194.10 130.11 
Enero 1991 112.66 128.73 172 .90 118.40 
Febrero 102.89 158.30 172.90 107.20 
Marzo 95 .54 142.70 160 .54 100.00 
Abril 112.99 134.83 168.54 100.00 
Mayo 159.51 156.58 156.58 93 .60 
Junio 134.18 117.51 168 .14 96 .00 
Julio 123.04 131.40 182.21 100.00 
Agosto 117.03 147.04 161 .74 103.20 
Setiembre 110.86 139.29 162.51 105.60 
Octubre 128.81 122.83 134.00 108.00 
Noviembre 123.91 112.78 118.15 108.00 
Diciembre 119.44 106.13 108.72 99 .20 
Enero 1992 100.00 100.00 100.00 100.00 
Febrero 95 .47 95 .47 95 .47 96 .00 
Marzo 88 .86 97 .75 88 .86 89 .60 
Abril 86 .13 94 .74 86 .13 91 .20 
Mayo 86.38 99 .92 8 3 . 2 6 90 .40 
Junio 83 .39 96 .46 80 .38 90 .40 
Julio 93 .10 93 .22 77 .68 95 .20 
Agosto 90 .54 90 .65 75 .55 96 .00 
Setiembre 94 .93 88 .34 73 .62 102.40 
Octubre 105.17 99 .45 71 .03 104.00 
Noviembre 101.57 109 .76 68 .60 100.80 
Diciembre 97.81 118.91 77 .07 100.80 
Enero 1993 102.08 113.41 84 .01 102.40 
Febrero 105.64 113.12 84 .47 100.00 
Marzo 101.35 108.52 81 .04 95 .20 
Abril 104.60 105.72 79 .48 93 .60 
Mayo 104.17 104.79 77 .14 92 .00 
Junio 104.40 111.50 76 .83 90 .40 
Julio 104.15 100.17 77 .91 88 .80 
Agosto 103.07 105.85 75 .65 92 .80 

Fuente: OÍA (fertilizantes), ONA 1990-92 , OÍA 1993 (hora tractor), ONA 1990 9 2 , OÍA 1993 
(mano de obra), B C R (combustibles). 
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Gráfico 2 
índice de precios sectoriales 
Enero 1 9 9 2 - julio 1 9 9 3 

1,6 

4.2 Aspectos vinculados a la eficiencia en la comercialización 

Existe en la literatura diversos conceptos de eficiencia para el análisis de los 

sistemas de comercia l ización 1 9 . El enfoque más frecuente consiste en determinar 

si se hallan presentes los elementos de un mercado competi t ivo. Si es así, entonces 

el mercado funcionará de manera eficiente sin dar lugar a un exceso de utilidades. 

Nótese que ésta es una condic ión suficiente mas no necesaria para que un 

mercado sea competi t ivo: por ejemplo, la formación de precios puede ser eficiente 

aunque existan pocas empresas, si es que éstas compiten entre sí en lugar de 

coludirse. 

Una comercialización eficiente implica la existencia de un sistema de diversas 

etapas, con unidades empresariales en cada una de ellas, de tal manera que los costos 

son minimizados mediante la existencia de incentivos al cambio técnico, y se 

verifican precios competitivos que reflejan los costos y un margen razonable de 

utilidad. 

19. Por ejemplo, Rausser, Perloff y Zusman ( 1 9 8 7 ) presentan los conceptos de pareto-eficiente, 
eficiencia técnica, eficiencia en costos, eficiencia productiva, eficiencia X, la hipótesis de eficiencia de 
mercado, y la eficiencia global. 
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La eficiencia en la comercialización está vinculada a los siguientes aspectos: 

- Tecnología . La eficiencia técnica o operacional está ligada a las operaciones físicas 

en el mercadeo. 

- Organización. La eficiencia en la organización implica la manera menos costosa 

de llevar a cabo las funciones de la comercialización. El número de empresas y 

el tamaño de éstas son variables importantes para la eficiencia organizacional. Lo 

ideal es tener un sistema con el numero de empresas necesario para generar 

competencia: si existen demasiadas unidades, cada una moverá pequeños volú­

menes a mayores costos; si existen muy pocas unidades, éstas podrán dominar el 

mercado cobrando altos precios. 

- Precios. Los precios reflejan los costos eficientes o sin distorsiones de la 

comercialización. 

- Formación de precios. La estructura del sistema de comercialización debe ser tal 

que el precio que equilibre el mercado sea determinado rápidamente. Las señales 

de precios permiten coordinar las decisiones de los agentes del sistema, 

obteniéndose un mejor uso de los recursos. 

- Innovación. La introducción de nuevos productos o mejoras en la calidad de 

dichos productos. 

- Crec imiento estable. C o m o resultado de un sistema eficiente de comer­

cialización, se debe dar un crecimiento estable en el sector. Un sistema que 

funciona con ineficiencias responde con lentitud, y cuando responde, lo hace 

con exageración, lo cual genera desequilibrios conrinuos entre oferta y 

demanda. 

A continuación se analizan cada uno de estos aspectos, en lo que concierne a la 

comercialización de productos agrícolas perecibles. 

Eficiencia tecnológica e innovativa 

a. Mercados minoristas 

Actualmente no más de 10% del comercio minorista en Lima se realiza a través 

de autoservicios, lo cual contrasta con lo que sucede en Argentina, Colombia y 

Chile, donde la participación de los supermercados se acerca a 70% del comercio 

minorista. Dicha baja participación refleja la situación típica de una ciudad de bajos 

ingresos, donde predominan las pequeñas tiendas de comestibles, numerosos 

ambulantes, y excesivos mercados al por menor. A 1 9 8 5 , los mercados informales 

eran 2 3 9 de un total de 2 9 6 en Lima Metropolitana. 

Las principales características del comercio minorista de alimentos son: pequeña 

escala de operación (el volumen promedio de abastecimiento es de 3 5 0 kg. /vis i ta) , 

lo que eleva los márgenes de comercialización; número de participantes muy 

elevado; y, falta de equipos, lo que afecta la calidad y conservación de los productos 
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(32% de los minoristas se desplazan en transporte publico como taxi, o microbús, 

mientras el 58% emplea triciclo). 

El comercio minorista se verá favorecido por el desarrollo en general de la ciudad, 

y en particular por un mayor dinamismo empresarial de las cadenas de autoservicios 

y por la mejora en los mercados mayoristas. 

b. Mercados mayoristas 

Una primera medida de productividad agregada del Mercado Mayorista No . 1 

de Lima es cuánto ha crecido el ingreso de productos al mercado respecto al 

crecimiento de la población y al crecimiento de la producción agrícola. La 

información al respecto es sorprendente: con excepción del periodo 1 9 7 0 - 7 5 , el 

crecimiento del volumen de ingreso de alimentos ha estado a la par con el 

crecimiento de la población, pese a que la producción agrícola de dichos cultivos 

ha caído y el local es el mismo (véase el gráfico 3 ) . Es decir, la productividad del 

mercado mayorista de Lima en términos del ratio alimentos ingresados/población, 

no muestra una reducción importante como inicialmente se hubiera pensado. 

Este mayor ingreso de productos ha sido posible gracias a la remodelación 

realizada en 1 9 6 9 , que descongestionó el mercado al aumentarse en aproximada­

mente 7 5 % la capacidad física. Asimismo, se introdujeron mejoras en la eficiencia 

(asfaltado de las áreas de circulación, iluminación, y acondicionamiento de locales 

para entidades financieras). Sin embargo, el crecimiento del ingreso de productos 

está topando con el límite físico de las instalaciones. El ingreso por m 2 en 1 9 9 0 fue 

similar al ingreso antes de crearse el Mercado Mayorista No . 2, lo cual muestra que 

la capacidad es insuficiente. La situación se ha agravado en los dos últimos años al 

registrarse índices mayores a 65 T .M. por m 2 (véase el cuadro 1 7 ) . Esta es una de 

las razones del desvío a canales paralelos de los productos destinados al mercado 

l imeño. 

Por o t ro lado, que aumente el ingreso al mercado y al mismo tiempo disminuya 

la producción agropecuaria se debería a una disminución del autoconsumo de 

alimentos, con la consiguiente mayor disponibilidad de excedentes comerciales. 

Cuadro 17 
Evolución de los volúmenes de productos ingresados al mercado mayorista, 
por m 2 de área comercial 
(T.M. por m 2 ) 

1 9 6 9 1 9 7 1 1 9 7 5 1 9 8 0 1 9 8 5 1 9 9 0 1 9 9 1 1 9 9 2 

4 7 . 9 3 2 . 0 3 3 . 7 3 9 . 2 4 2 . 0 4 6 . 3 6 6 . 6 6 9 . 7 



54 CANNOCK Y GENG 

Gráfico 3 

Evolución de la producción, ingreso al mercado mayorista y población de Lima 

Otras razones podrían ser una disminución en las mermas post cosecha de algunos 

productos, o una inadecuada toma de datos en la variable producción 2 0 . 

Otros indicadores sobre las ineficiencias operativas de los mercados actuales 

respecto a la tecnología hoy disponible, son presentados en el cuadro 18 . 

c. Transporte 

La eficiencia operativa en el transporte de productos agrarios depende del estado 

de las carreteras, del parque camionero, y de los envases y embalajes utilizados por 

los comerciantes. 

El estado de las carreteras ha sido mejorado notablemente desde 1 9 9 0 . Los 

tramos que unen a Lima con Junín, Piura y Arequipa ya han sido reparados o están 

en reparación. Falta aún mejorar los tramos de la Selva, en especial en San Martín, 

para integrar la producción de esa región con el mercado nacional. 

Respecto al parque camionero vinculado al comercio mayorista de alimentos, de 

acuerdo a los última información disponible la edad promedio es sumamente alta 

y aún existen muchas unidades gasolineras (véanse los cuadros 19 y 2 0 ) . Los costos 

operativos de los camiones son elevados por la edad y el tipo de unidades; sin 

20. Lamentablemente, no se cuenta con información estadística para medir estas variables. 
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Cuadro 18 
Indicadores de eficiencia en los mercados mayoristas de Lima 

Variable Unidad Mercados 

l y 2 

Nuevo Mercado 

Mayorista-1 7 

Costos de administración 

y operación índice 1 0 0 7 5 

Descarga en el interior horas 3 6 0 , 0 0 0 1 4 4 , 0 0 0 

T iempo de espera exterior horas 3 0 0 , 0 0 0 1 5 0 , 0 0 0 

Mermas T M v 9 6 , 3 4 8 4 8 , 1 7 4 

Valor residual de los 

actuales mercados mayorista s / y 1 2 0 ' 0 0 0 - . -

Valor residual del nuevo 

mercado s / y 4 , 3 0 0 ' 0 0 0 

a/ Valores proyectados. 
b/ El porcentaje de mermas en los Mercados Mayoristas No. 1 y 2 es de 7%; en el proyecto se estima 

en 3.5% las mermas para el nuevo mercado. Los valores consignados se refieren al año 1992. 
c/ Valor residual en 1985; soles de ese año. 
d/ Valor residual en el año 2 ,005 . 
Elaborado en base a EMMSA ( 1 9 8 5 ) . 

embargo, los precios pagados a los transportistas les impiden a éstos renovar sus 

unidades, con el agravante que no cuentan con acceso a líneas de crédito de 

mediano plazo 2 1 . Es pues necesario promocionar la renovación del parque camio­

nero en el transporte de alimentos. 

Respecto a los embalajes, las prácticas de "encimado" del tomate o el transporte 

a granel de la naranja elevan sobremanera las mermas; a la vez, el excesivo tamaño 

del saco de papa impide su manipulación. Si bien la persistencia de estas " tecnolo­

gías" no es gratuita -en el caso de la naranja, por ejemplo, parece haber escasez de 

madera- el problema es fundamentalmente de coordinación. La que sucede es que 

en términos individuales, el beneficio privado de introducir el cambio de envase no 

compensa el costo privado, pues los beneficios de la adopción dependen de la 

decisión de los demás agentes 2 2 . En otras palabras, el costo de persuadir a colegas 

y compradores para que acepten un determinado envase es alto. Se requiere un 

2 1 . El estudio de Alarcón que forma parte de este libro incluye información referida a los 
transportistas de papa entre el Valle del Mantaro y Lima, que corrobora el análisis aquí realizado. 

22. En términos técnicos, los agentes están en un equilibrio Nash no cooperativo inferior respecto 
a un equilibrio superior que se lograría si todos coordinaran para adoptar el mismo cambio. 
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Cuadro 19 
Características del parque camionero vinculado al Mercado Mayorista No. 1 

Marca Modelo Número % Capacidad (T.M.) Anos 

Dodge 4 0 9 53 .1 

D - 3 0 0 3 9 5.1 4 . 5 16 

D - 5 0 0 103 13 .4 1 1 . 0 15 

D - 8 0 0 2 6 7 3 4 . 7 1 3 . 5 13 

Volvo 193 25 .1 

F - 8 6 1 0.1 1 5 . 0 2 9 

L - 4 9 5 3 0 .4 2 4 . 0 2 9 

N - 1 0 5 0 .6 2 4 . 0 4 

N - 1 0 2 5 4 0 .5 2 4 . 0 14 

N - 1 0 3 8 5 0 .6 2 4 . 0 12 

N - 1 0 4 2 9 1.2 2 4 . 0 14 

N - 1 0 5 0 2 9 3 .8 2 4 . 0 14 

N - 1 0 5 4 4 8 6.2 1 9 . 0 9 

N - 1 2 5 4 18 2 .3 2 8 . 0 5 

N - 7 5 4 8 1.0 1 9 . 0 13 

N - 7 5 5 4 2 3 3 .0 1 6 . 0 3 

N - 8 6 5 2 T 6 0 .8 1 9 . 0 16 

N - 8 8 2 8 3 .6 2 2 . 0 18 

N - L 1 0 6 0.8 3 0 . 0 0 

Ford 123 16 .0 

1 4 6 7 0 .9 7 .6 2 8 

B - 6 0 0 1 0.1 1 0 . 5 2 3 

F - 3 5 0 5 0 .6 4 . 5 2 3 

F - 5 0 0 4 0 .5 7 . 5 3 9 

F - 6 0 0 7 0 9.1 1 3 . 5 2 4 

F - 7 0 0 32 4 . 2 1 1 . 5 2 2 

F - 8 0 0 4 0 .5 1 1 . 5 33 

O t r o s a / 4 5 5.8 

Total 7 7 0 1 0 0 . 0 

4 / Incluye las siguientes marcas: Chevrolet (2), De Soto ( 1 ) , Fiat (2), GMC ( 1 ) , Hiño ( 1 ) , International 
( 4 ) , Kenworth ( 1 ) , Mitsubishi ( 1 8 ) , Pcgasso ( 1 ) , Scania Vabis (9) y Volkswagen (5 ) . 
Fuente: Ordinola ( 1 9 9 0 ) . 
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Cuadro 20 
Tipo de combustible utilizado, por tipo de producto 

Gasolina (%) Petróleo (%) 

Papa 19 .6 8 0 . 4 
Cebolla 6 .4 9 3 . 6 
Limón 2 8 . 6 7 1 . 4 
Tomate 7 4 . 3 2 5 . 7 
Total 4 8 . 6 5 1 . 4 

FUENTE: Ordinola ( 1 9 9 0 ) . 

esfuerzo colectivo para cambiar la situación. El Estado ha hecho un intento, pero 

sólo mediante normas legales sobre calidad. Se necesita promoción y asistencia 

técnica más allá de pretender introducir una nueva tecnología a nivel de campo (en 

este último caso no hay un problema de coordinación para el agricultor que desea 

adoptar la nueva tecnología) . Los beneficios netos de este esfuerzo pueden ser 

sumamente atractivos. 

Eficiencia en la organización 

En parte c o m o consecuencia de las barreras a la entrada, de la concentración en 

la comercialización y de los problemas en la administración de E M M S A , el tamaño 

de las unidades empresariales que intervienen en la comercialización agraria 

-productores, mayoristas, y minoristas- es pequeño. A manera de ejemplo, en el 

gráfico 4 se presentan los costos de comercialización de diecinueve mayoristas 

dedicados al comercio de plátano en el mercado de Tupac Amaru. Nótense las 

diferencias entre los costos de comercialización de cada uno, lo cual sugiere la 

existencia de pequeños mayoristas operando a mayores costos. 

Eficiencia en los precios 

A continuación se analizan los márgenes de comercialización de los productos 

agrarios, la eficiencia espacial, la eficiencia temporal, y se realizan comparaciones 

producto-producto e-producto-insumo, respecto al mercado internacional. 

a. Márgenes brutos de comercialización 

Un primer factor que puede explicar las variaciones en el tiempo de los márgenes 

de comercialización es un cambio exógeno en la demanda (ingreso o población) . 

En este caso, lo más probable es que un aumento (disminución) en la demanda 
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Gráfico 4 
Costos de comercialización mayorista 
Plátano, 1 9 8 8 

origina que el ratio precio mayorista/precio chacra disminuya (aumente) . La razón 

es que la oferta agrícola es normalmente más inelástica que la oferta del resto de 

insumos que intervienen en la comercialización; un aumento en la demanda final 

afecta proporcionalmente más al precio del sector más inelástico. En el periodo 

1 9 9 0 - 1 9 9 2 , la demanda por alimentos cayó por la reducción en el ingreso real de 

la población, lo cual implicó un aumento en el margen bruto de comercialización. 

Ot ro factor importante en la variación de los márgenes son los cambios exógenos 

en la oferta agropecuaria. En este caso, lo más probable es que un aumento 

(disminución) de la oferta agropecuaria aumente (disminuya) el margen bruto de 

comercialización. En las campañas 1 9 9 0 - 9 1 y 1 9 9 2 - 9 3 se produjeron severas 

sequías en el país, que habrían reducido la oferta agropecuaria y por tanto el margen 

de comercialización. Si la oferta del productor se reduce, aumenta tanto el precio 

en chacra c o m o el precio al mayorista. Sin embargo, la disminución de la 

producción implica también un menor requerimiento de los insumos que intervie­

nen en el mercadeo, con lo cual el precio de estos insumos tenderá a caer, 

disminuyendo el costo de la comercialización respecto al precio en chacra, con lo 

cual se reduce el margen de comercialización. 

Un tercer factor que afecta al margen bruto de comercialización es el cambio 

exógeno en la oferta de los insumos que intervienen en el mercadeo. Si aumenta 

(disminuye) la oferta de esos insumos, entonces disminuye (aumenta) el margen. 
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Así, el aumento de un impuesto que incide sobre un insumo de la comercialización 

agraria aumentará el precio de éste respecto al precio en chacra, incrementándose 

el margen. Por otro lado, un mayor número de unidades de transporte hará 

disminuir el margen. 

Ot ra característ ica del c o m p o r t a m i e n t o his tór ico de los márgenes de 

comercialización es su marcada volatilidad. Esta volatilidad depende de la elastici­

dad de sustitución entre los productos agrarios y el resto de insumos que 

intervienen en la comercialización. Mientras más cercana a cero sea la elasticidad de 

sustitución, mayor será la volatilidad del margen. Generalmente se esperaría que la 

elasticidad de sustitución entre el componente agrario y el resto de insumos sea 

pequeña, por lo cual no debe sorprender que la volatilidad de los márgenes sea alta. 

Por otro lado, no debe olvidarse que el proceso inflacionario de los últimos años 

exacerbó la variabilidad de los márgenes de comercialización. 

Es importante analizar lo ocurrido a partir de 1 9 9 0 , debido a los cambios 

experimentados en precios relativos, en la demanda, y por las sequías que afectaron 

la oferta agropecuaria. Los datos sobre márgenes de comercialización del cuadro 3 

permiten concluir lo siguiente respecto a los márgenes brutos de comercialización, 

con énfasis en el margen entre el mayorista y la chacra: 

- Arroz y leche en polvo. Los márgenes de comercialización del arroz y de la leche 

en polvo estuvieron artificialmente bajos en el periodo 1 9 8 6 - 8 8 , debido a la 

política de subsidios al consumidor y al productor. Cabe destacar que a partir de 

1991 se han formado mercados mayoristas de arroz. En el caso de la leche en polvo, 

existen actualmente varias empresas dedicadas a su importación y comercialización. 

- Papa, cebolla, y tomate. Los márgenes de comercialización de la papa han 

disminuido en el periodo 1 9 9 0 - 9 2 , lo cual sugiere que el efecto de la sequía -que 

afectó en particular a la producción de papa- ha predominado. Por otro lado, la 

caída en el ingreso per capita y la elevación de los costos de transporte habrían 

contribuido a elevar el margen de la cebolla. El tomate ha fluctuado sin tendencia 

definida. 

- Carne de pollo. A diferencia del resto de productos, los márgenes de 

comercialización del pollo dependen más de las variaciones del ingreso que de 

choques en la oferta o en el resto de insumos del mercadeo. Los márgenes han 

aumentado ligeramente en los últimos años, lo cual es consistente con la 

reducción del ingreso per capita. 

- Plátano. En el caso del plátano, los márgenes brutos de comercialización han 

aumentado, probablemente c o m o consecuencia de la reducción del ingreso real 

y el aumento en el costo de transporte -recuérdese que este producto proviene 

de Tumbes , Piura y la Selva. 

Si se comparan los márgenes brutos entre el precio al consumidor y el precio al 

productor entre Perú y Estados Unidos (véanse los cuadros 3 y 2 1 ) , se nota que los 

márgenes son mayores en Estados Unidos, con la posible excepción del plátano. 
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Esto obedece a que, a medida que un país desarrolla su sistema de comercialización, 

se espera que la participación de los insumos y servicios en el valor final de los 

alimentos aumente (mejores envases y embalajes, cadenas de frío, servicios finan­

cieros, mejor limpieza y selección, etcétera). 

Cuadro 21 
Márgenes brutos de comercialización en Estados Unidos 
(ratio precio al consumidor/precio al productor) 

Rubro 1 9 9 0 1 9 9 1 1 9 9 2 Promedio 

Carne de ave 2 . 3 0 2 . 4 0 2 . 3 6 2 . 3 5 

Cereales y derivados 1 2 . 6 6 1 3 . 8 9 1 2 . 9 9 1 3 . 1 8 

Frutas frescas 4 .31 3 .64 4 . 9 0 4 . 2 8 

Hortalizas frescas 3 .57 4 . 1 0 3 .86 3 .84 

Fuente: USDA. 

Es claro entonces que el análisis del nivel de los márgenes brutos no es un 

indicador de ganancias por encima de las competitivas, ni ayuda a determinar los 

posibles "excesos" y sobrecostos en la comercialización. Tampoco es una medida 

de bienestar de los agricultores, pues una mayor participación en los márgenes 

brutos no implica una mejora en los ingresos. 

b. Precios internacionales 

Las diferencias entre los precios internos de los productos agrarios transables con 

respecto a los precios frontera, se originan por las distintas dotaciones relativas de 

recursos, por las distorsiones que origina la intervención del gobierno o por 

prácticas no competitivas del sector privado. 

En relación a este tema, dos tipos de comparaciones de precios son útiles: la 

comparación producto-insumo, y la comparación producto-producto. Para el 

primer caso, nótese por ejemplo la diferencia que existe entre los ratios precio 

producto /prec io fertilizante para el arroz o el maíz duro en el mercado internacio­

nal, y los ratios correspondientes para el mercado nacional (véase el cuadro 2 2 ) . 

Antes de 1 9 9 0 , el fertilizante estaba relativamente barato (por los subsidios); 

actualmente está caro con respecto a otros países. La comparación p r o d u c t o / 

producto sugiere que el arroz tiene ventajas comparativas -incluyendo distorsiones-

respecto al maíz; parece que conviene especializarse en arroz y adquirir el maíz en 
el exterior (véase el cuadro 2 3 ) . 
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Cuadro 22 
Ratios precio producto/precio fertilizante 

Ratio 1 9 8 9 1 9 9 0 1991 1 9 9 2 1 9 9 3 

PI a r r o z / PI urea 

PCh a r r o z / PN urea 

2 . 4 4 0 2 . 4 1 6 

1.994 

2 . 0 1 8 

1.082 

1.805 

1 .204 

2 . 1 7 1 

1.262 

PI m a í z / PI úrea 

PCh m a í z / PN úrea 

0 . 9 3 3 0 . 7 5 2 

0 . 5 9 7 

0 . 6 8 6 

0 . 8 2 3 

0 . 8 8 3 

0 . 6 4 8 

PI = precio internacional, PN = precio nacional, PCh = precio en chacra. 

Cuadro 23 
Ratios internacionales y nacionales entre precios de productos 

Ratio 1 9 8 9 1 9 9 0 1991 1 9 9 2 1 9 9 3 

P I arroz ( $ / T M ) 

P I maíz ( $ / T M ) 

Ratio 

3 1 0 . 5 0 

1 1 1 . 8 3 

2 .78 

2 7 8 . 1 7 

1 0 9 . 7 5 

2 . 5 3 

3 0 0 . 0 8 

1 0 7 . 8 3 

2 . 7 8 

2 7 5 . 5 0 

1 0 4 . 6 7 

2 . 6 3 

2 3 8 . 4 5 

9 7 . 0 0 

2 . 4 6 

PN arroz 

PN. maíz 

Ratio 

7 4 8 . 8 3 

5 5 9 . 6 7 

1.34 

3 6 0 0 8 . 5 8 

3 4 9 1 9 . 0 0 

1.03 

0 .18 

0 . 1 4 

1.25 

0 .28 

0 .26 

1.08 

0 . 4 2 

0 .32 

1.30 

PI = precio internacional, PN ••= precio nacional. 

Para calcular las ventajas comparativas del sector agrario peruano respecto al 

resto de países, es necesario considerar las distorsiones existentes en la economía 

que pueden afectar a la estructura productiva. Debe recurrirse entonces al cálculo 

de los factores de conversión para los principales productos e insumos del sector 

agrario. El factor de conversión de un bien es la relación entre el precio de eficiencia 

y el precio de mercado. El precio de eficiencia es aquél que no tiene distorsiones; 

utilizaremos a los precios internacionales c o m o patrón de eficiencia (Cannock 

1 9 9 3 ) . Un factor de conversión menor a uno significa que el precio de mercado está 

por encima del que prevalecería si se eliminan las distorsiones, y viceversa 2 3 . 

23 . Para el cálculo no se toma en cuenta presuntos factores no competitivos en el mercado de 
insumos agrarios. 



62 CANNOCK Y GENG 

Las inefíciencias mayores que se han podido detectar en el mercado de insumos 

son la tarifa de agua superficial y en el transporte. En el mercado de productos, los 

que tienen mayores inefíciencias son el trigo, el azúcar, el café y el algodón. 

c. Eficiencia temporal 

Tomaremos como ejemplo a un producto perecible, el arroz, para el análisis de 

la eficiencia temporal de los precios estacionales. La idea es que si existen facilidades 

e instrumentos financieros disponibles, el precio a partir de la época de cosecha debe 

subir de acuerdo al costo de almacenamiento, para luego bajar con la nueva cosecha. 

Si no existieran dichas facilidades, entonces las variaciones en los precios serían 

mucho más pronunciadas a lo largo de la campaña agrícola: precios muy bajos en 

la época de cosecha y muy altos semanas antes de la nueva cosecha. 

La variabilidad mensual de los precios ha disminuido en las últimas campañas 

agrícolas, de acuerdo a los indicadores mostrados en el cuadro 2 4 . El ratio precio 

máximo/prec io mínimo ha disminuido, al igual que el coeficiente de variación. 

Cuadro 24 
Indicadores de precios en chacra para el arroz cascara: 1 9 8 8 - 1 9 9 3 
(nuevos soles de enero de 1 9 9 2 ) 

Prom. Prom. 3 m a x . / C o e f de 

Año Máximo Mínimo M a x . / m i n prom. 3 min. variación 

1 9 8 8 0 . 8 0 4 6 0 . 2 4 9 6 3 . 2 2 2 . 2 6 8 2 0 . 2 8 

1 9 8 9 0 . 4 7 0 2 0 . 3 1 0 6 1.51 1 .3710 0 . 1 3 
1 9 9 0 0 . 3 4 5 6 0 . 1 8 9 1 1.83 1 .4483 0 . 1 5 

1991 0 . 2 6 2 8 0 . 1 9 6 2 1.34 1 .2600 0 . 0 9 

1 9 9 2 0 . 2 5 1 0 0 . 1 9 1 5 1.31 1 .2057 0 . 0 7 

1993* / 0 . 2 6 4 6 0 . 2 0 8 6 1.27 1 .1749 0 . 0 9 

a/ Hasta agosto. 

La mejora en la evolución mensual de los precios se puede apreciar en el gráfico 

5. La disminución de la variabilidad mensual se debe al mejor en to rno 

macroeconómico, a la mayor competencia en el mercado resultante de la liberali-

zación del mercado de arroz, y posiblemente a la política de sobretasas. 

A continuación se realiza un ejercicio de simulación para comparar los precios de 

chacra y el costo de almacenamiento de arroz para un agricultor de la Costa norte, 

durante la campaña 1 9 9 2 - 9 3 . Se ha supuesto una tasa de interés real de 2 .2% 
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Gráfico 5 
Costos de comercialización mayorista 
Plátano, 1 9 8 8 

-consistente con una tasa de interés nominal de 6%, suponiendo una tasa 

de inflación mensual de 4%. Asimismo, se ha supuesto que las pérdidas post 

cosecha son de 11 .7%, con lo cual el costo mensual asciende a 3 .1% (véase el 

cuadro 2 5 ) , 

Nótese que la diferencia entre la evolución del precio y del costo de almacenamiento 

no es significativamente distinta en el periodo julio-marzo. A partir de marzo no 

tiene sentido seguir almacenando, pues ingresa arroz proveniente de otras zonas 

-la Selva y Arequipa-, y del exterior. 

Las fuerzas del mercado están presionando para igualar la evolución del precio 

con el costo del almacenamiento. Una mejora en la eficiencia ya alcanzada 

dependerá de ganancias en productividad -reducciones en merma- y de una menor 

tasa de interés real, factor que depende del entorno macroeconómico. 

d. Eficiencia espacial 

Si los mercados de diferentes regiones están integrados -en el sentido que el 

arbitraje de los comerciantes tendería a hacer desaparecer las diferencias de precios 

superiores al costo de transporte-, se puede esperar que los precios de un 

determinado producto se muevan juntos en distintas ciudades. Un indicador simple 



64 CANNOCK Y GENG 

Cuadro 25 
Precio en chacra contra el costo de almacenamiento 
(soles por kilogramo; enero de 1 9 9 2 ) 

1 9 9 2 
Jul. Ago. Set. Oct . Nov. Die. 

Precio 

Costo 

(%) 

0 . 2 1 0 

0 . 2 1 0 

0 

0 . 2 0 4 

0 . 2 1 6 

-6 

0 . 2 1 3 

0 . 2 2 3 

-4 

0 . 2 1 3 

0 . 2 3 0 

-7 

0 . 2 1 3 

0 . 2 3 7 

- 1 0 

0 . 2 5 1 

0 . 2 4 5 

3 

(continuación cuadro 25) 

1 9 9 3 
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. 

Precio 

Costo 

(%) 

0 . 2 6 5 

0 . 2 5 3 

5 

0 . 2 5 7 

0 .261 

-1 

0 . 2 5 3 

0 . 2 6 9 

-6 

0 .231 

0 . 2 7 7 

-17 

0 . 2 3 5 

0 . 2 8 6 

-18 

0 . 2 2 0 

0 . 2 9 5 

-25 

Se ha aplicado el coeficiente de correlación para los precios mayoristas y al 

consumidor de nueve productos en cuatro ciudades (Lima, Arequipa, Huancayo, 

y Chic layo) 2 S . El coeficiente se aplicó a los precios semanales. Los resultados se 

24. El coeficiente de correlación es el método más frecuentemente utilizado para analizar la 
integración espacial de mercados (Ravallión 1986) . 

25 . La fuente de información ha sido la Oficina de Información Agraria del Ministerio de 
Agricultura. 

para medir la integración entre mercados es el coeficiente de correlación 2 4 , definido 

como: 
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presentan en los cuadros 26 y 2 7 ; en los cuadros 28 al 31 se resumen los resultados 

de las correlaciones por producto y ciudad. 

N ó t e s e que en a lgunos casos se presen tan c o r r e l a c i o n e s negat ivas : 

específicamente los mercados mayoristas de la leche en polvo y del arroz muestran 

más de dos correlaciones negativas. Esto implica que a medida que el precio en 

una ciudad sube, en la otra baja. Un comerciante competi t ivo puede aprovechar 

esta situación, comprando en la ciudad donde el precio está cayendo y vendiendo 

en la ciudad donde está subiendo. Sin embargo, si varios comerciantes realizan 

operaciones similares, debería desaparecer esta posibilidad, por el arbitraje de 

precios. 

Los productos cuyos mercados muestran una mayor integración son el tomate, 

la carne de pollo, la papa y el azúcar. Los productos con mercados menos integrados 

son el arroz, la leche en polvo, la naranja y la cebolla. Los enlaces mejor integrados 

son Lima y Chiclayo, y Lima y Huancayo. En general, Arequipa es la ciudad menos 

integrada. 

A la luz de esta información, la hipótesis que en cada lugar existen monopolios 

que controlan los precios en base a las condiciones locales, es difícilmente 

defendible. Sin embargo, los coeficientes de correlación no permiten emitir juicios 

definitivos sobre la eficiencia espacial, debido a que diferencias pequeñas en los 

coeficientes de correlación pueden reflejar manipulaciones del mercado (Timmer, 

Falcon y Pearson 1 9 8 5 ) . 

Los coeficientes de correlación hallados son bajos, lo cual sugiere que es 

necesario mejorar el sistema de información y las comunicaciones entre los 

mercados. Cabe resaltar que los precios mayoristas en ciudades distintas a Lima se 

están recolectando recién a partir de abril de 1 9 9 3 , y su difusión es aún muy 

limitada. 

Eficiencia en la formación de precios 

La formación de precios es el proceso mediante el cual los precios son estable­

cidos en el mercado, mediante un acuerdo entre compradores y vendedores. Los 

productores no conocen exactamente el precio que recibirán en el momento de 

concretar la venta, pues los consumidores han podido cambiar sus preferencias; 

similarmente, los consumidores no conocen los costos de producción de los 

productores. 

En el Perú existen ineficiencias que impiden una buena formación de precios 

de los productos agrícolas. La primera es la heterogeneidad en la calidad, que 

dificulta la comparación de precios a los agentes; la segunda es el poco desarrollo 

de las instituciones encargadas de velar por el cumplimiento de los contratos a un 

costo razonable e impedir el abuso de eventuales posiciones dominantes en el 

mercado. 
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Cuadro 26 
Correlación de precios mayoristas de algunos productos entre principales ciudades 

arroz azúcar cebolla leche en 

polvo 

Lima - Chiclayo 0 . 6 4 8 1 0 . 5 8 7 7 0 . 0 9 4 1 - 0 . 6 6 0 6 

Lima - Arequipa 0 . 0 5 6 4 0 . 2 9 7 5 0 . 5 4 5 3 - 0 . 4 8 0 4 

Lima - Huancayo 0 . 6 7 9 2 0 . 4 0 1 8 0 . 6 1 2 6 0 . 1 8 9 0 

Chiclayo - Arequipa 0 . 4 0 1 5 0 . 1 9 2 7 0 . 0 6 3 0 0 . 2 6 6 4 

Chiclayo - Huancayo 0 . 7 7 0 6 0 . 5 5 1 8 - 0 . 3 0 3 3 - 0 . 2 0 5 3 

Arequipa - Huancayo •0 .3457 0 . 4 7 1 2 0 . 6 9 6 7 0 . 1 7 8 3 

(cont inuación Cuadro 26) 

naranja papa plátano pollo tomate 

blanca de seda 

Lima - Chiclayo 0 . 4 0 8 1 0 . 3 8 9 8 0 . 2 9 2 1 0 . 8 2 1 2 0 . 8 3 1 2 

Lima - Arequipa - 0 . 3 4 8 7 0 . 6 7 1 2 0 . 3 5 8 7 0 . 3 6 4 3 0 . 7 5 1 0 

Lima - Huancayo 0 . 1 4 0 3 0 . 7 0 6 4 0 . 2 2 4 4 0 . 8 3 7 5 0 . 7 4 0 0 

Chiclayo - Arequipa 0 . 0 7 5 0 0 . 4 8 8 3 0 . 7 1 1 8 0 . 5 6 5 0 0 . 5 3 8 8 

Chiclayo - Huancayo 0 . 2 6 6 6 0 . 5 9 1 2 - 0 . 2 0 2 0 0 . 8 3 2 1 0 . 7 6 9 8 

Arequipa - Huancayo 0 . 3 0 8 6 0 . 6 7 0 7 0 . 2 8 5 5 0 . 4 6 5 6 0 . 5 0 1 4 

Cuadro 27 
Correlación de precios al consumidor de algunos productos entre principal es ciudades 

arroz azúcar cebolla leche en 

polvo 

Lima - Chiclayo 0 . 8 6 8 1 0 . 7 6 5 6 - 0 . 1 9 2 6 - 0 . 8 0 6 3 

Lima - Arequipa 0 . 2 7 0 5 0 . 2 3 1 5 0 . 9 0 5 9 - 0 . 3 8 0 7 

Lima - Huancayo 0 . 7 7 7 4 0 . 4 6 2 5 0 . 6 3 6 6 0 . 0 2 0 2 

Chiclayo - Arequipa •0 .0638 0 . 2 1 6 4 - 0 . 1 7 8 9 0 . 1 7 3 2 

Chiclayo - Huancayo 0 . 7 3 9 7 0 . 4 5 8 6 - 0 . 4 3 3 1 0 . 1 2 7 6 

Arequipa - Huancayo 0 . 1 7 4 5 0 . 2 8 7 2 0 . 7 1 9 7 0 . 2 1 2 8 
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(continuación Cuadro 27) 

naranja papa plátano pollo tomate 
blanca de seda 

Lima - Chiclayo 0 . 4 4 6 9 0 . 3 4 5 9 0 . 1 2 1 7 0 . 8 9 1 0 0 . 8 3 4 6 

Lima - Arequipa 0 . 2 1 4 9 0 . 6 4 4 5 - 0 . 5 7 2 6 0 . 6 0 2 2 0 . 6 2 1 6 

Lima - Huancayo 0 . 1 8 5 2 0 . 1 0 1 1 0 . 5 0 2 3 0 . 7 7 0 9 0 . 7 0 1 2 

Chiclayo - Arequipa 0 . 2 4 6 7 0 . 3 7 1 2 0 . 0 6 7 1 0 . 7 3 9 1 0 . 4 8 4 4 

Chiclayo - Huancayo 0 . 4 5 5 6 0 . 6 7 7 4 - 0 . 2 9 1 5 0 . 8 2 6 1 0 . 7 9 0 4 

Arequipa - Huancayo 0 . 3 0 0 7 0 . 0 6 4 5 - 0 . 0 8 3 8 0 . 5 6 5 5 0 . 4 0 9 8 

Cuadro 28 
Rango de correlaciones de precio mayorista por producto 

Rango Total arroz azú­ cebo- leche na- papa plá­ pollo to 
car 11a ranja tano mati 

0 . 8 0 a 1.00 4 3 1 
0 . 6 0 a 0 . 7 9 12 3 2 3 1 3 
0 . 4 0 a 0 . 5 9 12 4 1 1 2 2 2 
0 . 2 0 a 0 . 3 9 10 1 1 2 1 4 1 
0 . 0 0 a 0 . 1 9 8 1 1 2 2 2 

- 0 . 2 0 a - 0 . 0 1 0 
menor a - 0 . 2 0 8 2 1 O 1 1 

Cuadro 29 
Rango de correlaciones de precio mayorista entre ciudades 

Rango Total L I - L I ­ L I - C H I C H I - A R E Rango 
C H I A R E H U A A R E H U A H U A 

0 . 8 0 a 1.00 4 2 1 1 
0 . 6 0 a 0 . 7 9 12 1 2 4 1 2 2 
0 . 4 0 a 0 . 5 9 12 2 1 1 3 2 3 
0 . 2 0 a 0 . 3 9 10 2 3 1 1 1 2 
0 . 0 0 a 0 . 1 9 8 1 1 2 3 1 
- 0 . 2 0 a -0 .01 

menor a - 0 . 2 0 8 1 2 1 3 1 

LI = Lima, ARE = Arequipa, CHI = Chiclayo, HUA = Huancayo. 
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Cuadro 30 

Rango de correlaciones de precio al consumidor por producto 

Rango total arroz azú­ cebo­ leche na­ papa plá­ pollo to­
car lla ranja tano mate 

0 . 8 0 a 1.00 5 1 1 2 1 

0 . 6 0 a 0 . 7 9 13 2 1 2 2 3 3 

0 . 4 0 a 0 . 5 9 8 2 2 1 1 2 

0 . 2 0 a 0 . 3 9 10 1 3 1 3 2 

0 . 0 0 a 0 . 1 9 9 1 3 1 2 2 

- 0 . 2 0 a -0 .01 4 1 2 1 

menor a - 0 . 2 0 5 1 2 2 

Cuadro 31 

Rango de correlaciones de precio al consumidor entre ciudades 

Rango Total L I - L I ­ LI- C H I C H I - A R E 
C H I A R E H U A A R E H U A H U A 

0 . 8 0 a 1.00 5 3 1 1 

0 . 6 0 a 0 . 7 9 13 1 3 4 1 O 1 

0 . 4 0 a 0 . 5 9 8 1 2 1 2 2 

0 . 2 0 a 0 . 3 9 10 1 3 3 3 

0 . 0 0 a 0 . 1 9 9 1 3 2 1 2 

- 0 . 2 0 a -0 .01 4 1 2 1 

menor a - 0 . 2 0 5 1 2 2 

LI = Lima, ARE = Arequipa, CHI = Chiclayo, HUA = Huancayo. 

Actualmente, los mecanismos de formación de precios más comunes en la 

agricultura peruana son cuatro: la negociación individual entre las partes interesadas; 

mercados centrales organizados; mercados centrales informales; y negociaciones 

gremiales, juntas de productos y cooperativas 2 6 . 

La negociación individual puede consistir en operaciones al contado o en 

contratos de compra-venta por adelantado; en estos últimos es posible especificar 

26 . Una quinta modalidad serían las decisiones administrativas del gobierno, pero hoy práctica­
mente no existen productos o insumos cuyos precios estén fijados por el gobierno o por empresas 
públicas. 
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una fórmula de precios en base a valores externos conocidos (tasa de inf lación) 2 7 . 

Los precios así establecidos se aproximarán a los precios competitivos sólo si existe 

información oportuna y veraz para las partes 2 8 , y si existen varias opciones de 

compra-venta para éstas 2 9 . Esta modalidad tiene altos costos de transacción, 

dependiendo del valor del t iempo de los participantes: a medida que el valor y 

volumen producido aumenta, es menos probable que los precios se determinen por 

negociación individual. 

La mayor ventaja de los mercados centrales organizados es que permiten la 

formación del precio de manera impersonal, no sujeta a control por compradores 

o vendedores. Los Mercados Mayoristas No . 1 y No . 2 son mercados centrales 

organizados a través de una empresa 3 0 . Sin embargo, en el caso peruano la 

formación de precios en los mercados mayoristas se da a través de negociación entre 

el mayorista y el dueño de la carga, y no a través de subastas c o m o es com un en otros 

países; c o m o se sabe, este mecanismo de subastas 3 1 permite que los precios se 

formen competitivamente. Por ende, la formación de precios a nivel mayorista en 

la actualidad no es eficiente, pues se alcanza con mayores costos de transacción. 

Por su parte, los mercados centrales informales carecen de una adecuada 

administración que provea servicios básicos -pesaje, seguridad, información-, y que 

velen por el crecimiento en la infraestructura del mercado. Los productos que 

actualmente se transan en mercados informales son numerosos, destacando entre 

ellos el arroz. 

El cuarto tipo de mecanismo de formación de precios es el de las negociaciones 

gremiales, juntas de productos y cooperativas. Son dos las principales objetivos de 

recurrir a estas modalidades: lograr un mejor precio mediante la negociación en 

27. Cabe resaltar que el establecimiento de fórmulas de precios es una manera de reducir los costos 
de transacción, pudiendo aproximarse al ideal competitivo. En el caso del sector pesquero, por ejemplo, 
el precio pagado a los armadores por la materia prima es un porcentaje del precio promedio F O B de 
la harina de pescado, lo cual puede ser consistente con la óptima determinación del precio de un 
insumo: precio del producto por la productividad marginal del insumo es igual al precio del insumo. 
Este mecanismo puede ser recomendable para los productos lácteos, que actualmente no tienen un 
adecuado mecanismo de formación de precios. 

28 . Dado que la mayoría de las transacciones del productor agrario se realizan bajo esta modalidad, 
es crucial implementar un buen sistema de información de precios y mercados. 

29 . Este tipo de negociación, a nivel del agricultor, suele incluir con frecuencia las condiciones 
financieras. 

30. El resto de los mercados mayoristas son informales. No existe aún una Bolsa de Productos 
Agropecuarios, y el uso de los Mercados a Futuro Externos es muy limitado; a nivel rural tampoco 
existen mercados rurales centralizados. 

3 1 . Existen diversos métodos de subasta. En la subasta holandesa el precio inicial se fija a un nivel 
alto, y luego se va reduciendo hasta que un mayorista se anime a comprar; si el precio se reduce 
demasiado desde el punto de vista del vendedor, éste puede "autocomprarse". En la subasta inglesa se da el proceso contrario: se parte de un precio inicial bajo y se va subiendo. 
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grupo, en lugar de la negociación individual; e, integrarse verticalmente hacia 

adelante para capturar los excedentes en la comercialización. La capacidad de 

negociar precios por parte de los productores depende del manejo de la mayor parte 

del volumen comercializado -si algunos no se asocian, el poder de negociación se 

debilita-, y de una alta elasticidad de demanda del producto. Actualmente estos 

mecanismos no son significativos en la formación de precios en la agricultura 

peruana, con excepción de las organizaciones empresariales de los productores 

-cooperativas o accionariado difundido- en el sector azucarero y ganadero 3 2 . 

Crecimiento del sector 

El crecimiento de la comercialización ha guardado una relación estrecha con el 

crecimiento de la población, en términos de volumen de ingreso. Sin embargo, el 

crecimiento de las inversiones en el sector ha sido muy pobre, con el consiguiente 

impacto negativo en la productividad, calidad (a nivel mayorista, en el parque de 

camiones, y minorista) y deterioro de los activos fijos. En general, preocupa 

sobremanera que la producción agraria de productos perecibles muestre una 

tendencia declinante en las últimas décadas. 

5. Recomendaciones 

En principio, es necesario que la Oficina de Información Agraria del Ministerio de 

Agricultura elabore índices de precios al productor, costos de producción, márge­

nes de comercialización y de productividad post cosecha, y haga un seguimiento de 

estos índices. Este monitoreo permitirá identificar incrementos en los márgenes de 

comercialización, y por tanto investigar qué factores pueden estar explicando dicho 

incremento: aumentos en los costos -energía, mano de obra-, o en la utilidad. 

Asimismo, es de absoluta prioridad el desarrollo del sistema de información de 

precios y mercados, para mejorar la formación de precios de los agricultores que 

negocien individualmente sus precios. 

Por o t ro lado, es clara la perentoria necesidad de invertir en la construcción de 

un mercado mayorista en Lima. El volumen de productos que actualmente ingresa 

a la capital ha rebasado largamente los límites de la capacidad física de los mercados 

existentes. Debe considerarse que una mayor inversión en infraestructura tendería 

32. La dificultad de llegar a acuerdos voluntarios para negociar precios "concertadamente" llevó 
en el pasado a la creación de juntas de productos obligatorias para todos los agricultores, y a la 
imposición de autogravámenes para financiar la operación de las juntas. En 1991 el gobierno eliminó 
las funciones vinculadas a la comercialización de las juntas de productos. 
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a reducir las barreras a la entrada a nivel mayorista en Lima. En lo que concierne al 

comercio mayorista, es necesario mejorar la formación de precios mediante 

facilidades a los productores, información, introducción de mecanismos como el de 

subastas, etcétera. Es igualmente necesario, mejorar la infraestructura de los 

mercados mayoristas en las principales ciudades del resto del país, con un énfasis en 

sistemas de información y comunicación, para conformar así una red de mercados. 

Ot ro aspecto cuya importancia ha quedado claramente establecida es la mejora 

en la formación de precios del sector agrario. Esta mejora se debe basar en el 

fortalecimiento de las instituciones encargadas de hacer cumplir los contratos entre 

las partes y de velar por eventuales abusos de posiciones dominantes en el mercado. 

Es también crucial promocionar la renovación del parque camionero dedicado 

al transporte de alimentos y de los equipos a nivel minorista. Dicha promoción se 

puede hacer mediante la difusión de las líneas de crédito de mediano plazo ya 

existentes, y la gestión de nuevas líneas. Asimismo, el uso de envases y embalajes más 

apropiados requiere la implementación de una campaña coordinada y sostenida, 

promoción que puede estar acompaña de asistencia técnica a los minoristas y 

transportistas. 

Por último, la Bolsa de Productos Agropecuarios es una alternativa interesante 

que debe desarrollarse para productos que actualmente no son transados en 

mercados centrales, tales como el arroz, el maíz duro y el algodón. 
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Comentarios 

Alberto Massaro Silva 

El trabajo que me toca comentar evidencia los grandes retos que en los próximos 

años va a implicar la tarea de lograr que el sistema de comercialización de productos 

agropecuarios sea eficiente. C o m o es natural, esa eficiencia debe redundar tanto en 

beneficio de los productores como de los consumidores. 

Son muchas las tareas pendientes. Se debe mejorar los canales de comercialización, 

se debe fomentar la organización de los productores para que puedan participar 

ventajosamente en el comercio , se debe modernizar los medios de transporte y 

rehabilitar caminos, se debe organizar mejor la administración de los mercados 

mayoristas. S ó l o así se podrá lograr un r eacomodo de los márgenes de 

comercialización, de modo que se retribuya adecuadamente a cada uno de los 

agentes, cubriendo los costos en que éstos incurren para prestar sus servicios. 

Un primer aspecto que quiero comentar de los resultados del trabajo de Cannock 

y Ceng , es que de la lectura del diagnóstico salta una gran duda. Al principio se 

señala que los productos agrícolas de origen natural son resultado del esfuerzo de 

los pequeños productores; sin embargo, inmediatamente después se dice que por 

su pequeña escala estos productores no tienen suficientes excedentes para ser 

comercializados, al punto que en realidad serían los medianos y grandes agriculto­

res los que abastecen el mercado interno (por ejemplo, se dice que en el Valle del 

Mantaro el 70% de la producción de papa es vendida por estos últimos). Sabiendo 

que la estructura agraria peruana se caracteriza por el predominio de pequeñas 

explotaciones agropecuarias, es poco creíble que estas pequeñas unidades no 

aporten significativamente al volumen comercializado. Considérese además la 

evidencia que presenta la Encuesta Nacional de Hogares Rurales de 1 9 8 4 , según 

la cual una alta proporción de la cosecha de productos de consumo natural se 

destina al mercado (véase el cuadro 1 ) . 

Un segundo aspecto que cabe resaltar es el referido a los márgenes de 

comercialización. Tal c o m o señalan Cannock y Geng, existen grandes mitos sobre 

el poder de los mayoristas en la formación de precios, mitos que deben su existencia 

al desconocimiento sobre los componentes del costo de comercialización. 

Una de las críticas que con mayor frecuencia se hace a la comercialización de 

alimentos en el Perú es el "excesivo" margen que existe entre los precios al 

productor, los precios al por mayor y los precios al consumidor. En la Asociación 
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Cuadro 1 
Proporción de la producción dirigida al mercado, 
para diversos cultivos (en porcentajes) 

País Costa Sierra Selva 

Papa 3 9 . 9 8 4 . 5 3 8 . 3 3 3 . 8 

Camote 8 8 . 0 8 9 . 4 16 .4 3.9 

Mango 8 2 . 4 8 0 . 9 9 3 . 0 9 9 . 8 

Plátano 52 .7 6 0 . 0 8 6 . 4 4 8 . 8 

Arroz 9 1 . 3 9 3 . 3 7 1 . 5 8 7 . 5 

Fuente: E N A H R ( 1 9 8 4 ) . 

de Promoción Agraria (ASPA), hemos realizado algunos estudios con el propósito 

de observar la composición de estos márgenes y sus diferencias entre productos 

agropecuarios, habiendo encontrado algunas relaciones que resultan interesantes. 

Un primer factor importante que explica las diferencias en los márgenes de 

comercialización es la diferencia en el grado de elaboración de los productos. Esto 

es notor io , por ejemplo, en los casos de arroz y del pollo. Así, mientras el productor 

vende arroz cascara, el consumidor adquiere arroz pilado; en el proceso de 

transformación se pierde al menos 30% del arroz cascara. De igual modo, en el caso 

del pollo, el productor y el comerciante mayorista venden los pollos en pie, mientras 

los consumidores lo adquieren eviscerado; en este proceso se pierde al menos 35% 

del peso del pollo en pie. Esto explica por qué el margen de comercialización entre 

el precio del pollo en granja y el precio en el mercado de acopio es pequeño ( 1 6 % ) , 

comparado con el mayor margen entre el precio en granja y el precio al consumidor 

( 6 8 % ) . La diferencia (52%) se va en el proceso de transformación, en fletes y en los 

márgenes del minorista. 

Un segundo factor que explica las diferencias en márgenes entre productos es el 

costo del flete, que está asociado a la distancia y la calidad de las carreteras. Es de 

esperar que los productos provenientes de valles cercanos tengan un margen menor 

que los que vienen de la Costa Norte , la Sierra o la Selva. Así, la naranja valencia, 

la mandarina, la manzana y la uva, que provienen de los valles de Huaral, Mala 

(Calango) y Chincha, tendrán menores márgenes que productos c o m o la papaya, 

el mango y el plátano, que provienen de la Costa Norte y la Selva, o las carnes de 

ovino y vacuno, que provienen de la Sierra. 

O t r o factor importante es el grado de perecibilidad de los productos. Por 

ejemplo, productos como la papaya, el mango y el plátano, que son altamente 

perecibles, tienen un margen mayor que productos como la manzana, la naranja y 

el melocotón. 
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Cuadro 2 

Precios a/ y márgenes de comercialización de frutas 

(promedio junio 1993-mayo 1 9 9 4 ) 

naranja manzana mandarina papaya mango plátano melocotón uva 
valencia delicia satsuma selva san seda blanqillo quebrta 

Precio en chacra 8.0 17.0 11.0 2.5 8.0 3 5 . 0 18.0 15 .0 

Precio al mayoreo 14.0 2 6 . 0 18 .0 5.0 16 .0 8 0 . 0 2 6 . 0 2 4 . 0 

Precio al consumidor 16.0 30 .0 2 3 . 0 8.0 2 0 . 0 120 .0 3 3 . 0 3 4 . 0 

Ratio may/chacr (%) 175.0 152 .9 163 .6 2 0 0 . 0 2 0 0 . 0 2 2 8 . 6 144 .4 160 .0 

Ratio cons /chac (%) 2 0 0 . 0 176.5 2 0 9 . 1 3 2 0 . 0 2 5 0 . 0 3 4 2 . 9 183 .3 2 2 6 . 7 

a/ Precio por caja de 20 kg. para naranja, manzana y mango; por caja de 10 kg. para mandarina y 
papaya; por caja de 15 kg. para melocotón; por caja de 25 kg. para uva, y por millar para plátano. 

Elaboración: ASPA. 

Por o t ro lado, también influye el grado de asociación de los productores (que 

puede entenderse en alguna medida c o m o un grado de monopol io) . En este caso, 

la diferencia entre el precio al productor y el precio pagado por el consumidor puede 

verse c o m o un indicador del grado de fuerza del productor en la determinación de 

los precios: a mayor fuerza, menor diferencia. Por ejemplo, en el caso de los pollos, 

los huevos y la carne de cerdo, los productores están organizados, lo que permite 

que se reduzca el número de intermediarios entre el productor y el consumidor, 

reduciéndose por tanto el margen. 

Un factor que no se percibe pero que es importante para conocer el grado de 

monopol io de los comerciantes mayoristas es la estacionalidad en la relación entre 

el precio al productor y el precio al por mayor. Que el precio al por mayor baje 

proporcionalmente menos que el precio al productor refleja algún grado de 

monopol io . Esto responde fundamentalmente al manejo de información que 

tienen los mayoristas, lo cual les da ventaja cuando enfrentan a los productores. 

Cuando se enfrentan a los consumidores sus márgenes de maniobra están relacio­

nados a la posibilidad de manejar inventarios: así, mientras en época de cosecha 

pueden pagar menos a los productores, pueden a la sostener sus precios de venta 

al consumidor aumentando sus stocks. 
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Cuadro 3 

Precios a / y márgenes de comercialización de carnes 

(promedio junio 1993-mayo 1 9 9 4 ) 

pollo ovino porcino vacuno 

Precio en chacra 2 . 5 2 3 . 6 7 2 . 6 9 3 .72 

Precio al mayoreo 2 . 9 2 6 . 0 0 4 . 0 8 5 .57 

Precio al consumidor 4 . 2 2 7 .28 6 .79 7 .12 

Ratio may /chacr (%) 1 1 6 . 2 164 .1 1 5 1 . 3 1 5 0 . 4 

Ratio c o n s / c h a c (%) 1 6 7 . 9 199 .1 2 5 2 . 3 192 .1 

a/ Soles por kilogramo. 
Elaboración: ASPA. 

Cuadro 4 

Precios a / y márgenes de comercialización de otros productos agropecuarios 

(promedio junio 1993-mayo 1 9 9 4 ) 

papa frijol arroz huevos leche 

Precio en chacra 0 . 4 4 1.20 0 . 4 2 2 . 2 7 0 .41 

Precio al mayoreo 0 . 6 0 

Precio al consumidor 0 .81 3.11 1.21 2 . 4 9 1.79 

Ratio may/chacr (%) 1 3 7 . 2 

Ratio c o n s / c h a c (%) 1 8 4 . 8 2 6 5 . 4 2 9 0 . 9 1 0 9 . 6 4 3 3 . 9 

a/ Soles por kilogramo. 
Elaboración: ASPA. 
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Arturo Briceño 

El diagnóstico sobre la eficiencia de los sistemas de comercialización agrícola que 

voy a comentar plantea una agenda amplia de temas, muchos de los cuales no están 

resueltos aún a nivel conceptual y operacional en la literatura especializada. Ese es 

el caso, en mi opinión, del tema de la eficiencia del sistema de comercialización, 

sobre el cual voy a hablar a continuación. 

Iniciaré mi intervención con unos breves comentarios conceptuales sobre lo que 

los economistas llamamos eficiencia económica , y la dificultad para operacionalizar 

este concepto en el caso de la comercialización agrícola. Luego aportaré algunas 

sugerencias a los indicadores utilizados por los autores en su evaluación de la 

eficiencia de comercialización. Por último, propondré un par de criterios que deben 

ser tomados en cuenta en el análisis del desempeño de un mercado. 

La literatura sobre economía del bienestar llama situación económicamente 

eficiente a una situación de Pareto ópt imo, es decir, aquella en la que la asignación 

de recursos de la economía es tal que no existe otra asignación posible donde algún 

miembro de la sociedad esté en mejor posición de bienestar. Para Cannock y Geng, 

analizar la eficiencia del sistema de comercialización equivale a verificar si el sistema 

se comporta como un mercado de competencia perfecta (agentes atomísticos, 

información completa y perfecta, etcétera). Es decir, si se comprobara que en el 

sistema de comercialización están presentes los rasgos de un mercado de competen­

cia perfecta, se podría concluir que el sistema es eficiente. Alternativamente, 

podríamos definir la eficiencia económica de un sistema de comercialización como 

"el traslado de bienes de productores a consumidores al menor costo posible, 

consistente con la provisión de los servicios que los consumidores desean y están 

deseosos de pagar" 1 . 

En cualquiera de los dos casos, sin embargo, resulta difícil operacionalizar el 

concepto de eficiencia. Aunque sería ideal contar con un sólo indicador que mida 

eficiencia, ello no es posible. Una alternativa es contar con un grupo de indicadores 

de eficiencia, los cuales en conjunto dieran una buena idea del funcionamiento del 

sistema de comercialización. La tarea es más complicada si lo que se trata de analizar 

es el sistema de comercialización agrícola de un país, como es el propósito de 

Cannock y Geng. 

I. Esta definición corresponde a J. Abbot (Agricultural Marketing and Development: Readings 
on Agricultural Marketing in Developing Countries, Oxon: CAB International, 1992) , citado por 
Erik Thorbecke, (The Anatomy of Agricultural Product Markets and Transactions in Developing 
Countries. Working Paper Series 4 3 . Institute for Policy Reform. 1992) . 
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En esta línea de análisis, los autores presentan un conjunto de indicadores de 

precios para intentar dar respuesta a la pregunta de si el sistema de comercialización 

agrícola en el Perú es eficiente en términos económicos. Concretamente , se recurre 

a la comparación de los precios de mercado con los precios sombra. Aquí la idea es 

que si los precios de mercado reflejan los costos de oportunidad de la sociedad, 

entonces podemos estar seguros de que la asignación de recursos en la economía 

es eficiente. Para los productos e insumos transables, los precios internacionales son 

los precios sombra con los cuales se debe comparar los precios de mercado, para 

"cuantificar" el grado de ineficiencia del sistema de precios. En el caso de los 

productos e insumos no transables, el precio sombra es el que balancea la oferta y 

la demanda de ese producto o insumo en el mercado doméstico. Considero que este 

uso de indicadores de precios sombra para contrastarlos con los precios de mercado 

es una sugerencia interesante para medir eficiencia en la comercialización agrícola. 

Por otro lado, existe la necesidad de medir los márgenes netos, contemplando 

no sólo los costos de los diversos agentes que intervienen en la cadena de 

comercialización, sino también aspectos como la rotación del capital. La presencia 

de ganancias excesivas en alguna parte de la cadena de comercialización es crucial 

en el análisis de eficiencia, debido a que puede reflejar la presencia de estructuras 

no competitivas, y por lo tanto ineficientes. 

Para finalizar, quiero comentar dos aspectos no tocados por los autores en su 

evaluación sobre la performance del sistema de comercialización agrícola, y que en 

nuestra opinión deben ser tomados en cuenta cuando se busca analizar el desem­

peño de un mercado: el criterio de equidad, y el criterio de adaptabilidad o 

flexibilidad. 

Un sistema de comercialización eficiente no necesariamente es equitativo para 

todos los actores involucrados. Y aquí debe merecer especial atención la situación 

de bienestar de los pequeños agricultores que se ubican al inicio de la cadena de 

comercialización. Es evidente que existen elementos o condiciones limitantes para 

un mayor bienestar de los agricultores pequeños: pequeña extensión de terreno, 

falta de infraestructura de caminos, crédito, comunicaciones, etcétera. Todos estos 

factores limitan la elección de canales de comercialización y por tanto su poder de 

negociación en el mercado. 

Por otra parte, flexibilidad es una de las características que todo sistema de 

comercialización debe tener. Ella refleja en qué medida el sistema se adapta a nuevas 

circunstancias, con el fin de mejorar la eficiencia y la equidad. Pensemos por ejemplo 

en el tremendo impacto que el proceso de liberalización, estabilización y apertura 

de mercados iniciado en 1 9 9 0 ha tenido sobre los canales de comercialización en 

el país. Por lo menos a nivel conceptual, podríamos esperar que tales cambios hayan 

servido para mejorar la eficiencia de los canales de comercialización de muchos 

productos e insumos agrícolas. 
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La comercialización de arroz en la 
Costa Norte del Perú: 
el caso de los productores de Ferreñafe (*) 

Javier Escobal 
Víctor Agreda 

1. Introducción 

Hasta antes del 13 de junio de 1 9 8 9 , la intermediación en el mercado de arroz en 

el Peru estaba exclusivamente en manos del Estado, a través de la Empresa de 

Comercialización de Arroz S.A. ( E C A S A ) . A partir de esa fecha, el gobierno de 

turno dispuso la libre comercialización. Esta medida, unida al efecto de las políticas 

de estabilización y las reformas estructurales implementadas desde agosto de 1 9 9 0 , 

indujo un cambio importante en el sistema de producción del arroz y alteró los 

circuitos de comercialización existentes hasta entonces. Los productores redujeron 

el numero de hectáreas dedicadas a este cultivo, diversificando su cartera de 

actividades para hacer frente al ajuste; a su vez, los molineros redujeron su actividad 

ante un contexto de creciente competencia, caracterizado por la entrada al mercado 

de nuevos molinos de menor escala y mayor productividad. 

En este ar t ículo se describe el funcionamiento del nuevo sistema de 

comercialización del arroz, resultante del mencionado proceso de cambios estruc­

turales. Se apunta también a cuantificar los márgenes de comercialización obteni­

dos en cada una de las etapas de intermediación, para luego intentar explicar qué 

factores determinan esos márgenes. El objetivo último es proporcionar criterios 

para el diseño de políticas que mejoren la eficiencia y eleven la competitividad del 

comercio de arroz en el Perú. 

Dada la complejidad de esta problemática, se ha encarado su estudio inicial 

mediante un estudio de caso. Concretamente, se analizan aquí los circuitos de 

comercialización utilizados por una muestra de productores del subsector de riego 

Ferreñafe, que forma parte de la irrigación Chancay-Lambayeque, zona represen­

tativa de la producción de arroz en la Costa Norte del país. Para complementar la 

información obtenida mediante encuestas a los productores, se realizaron entrevis­

tas a molineros, prestamistas y comerciantes de la zona, y a comerciantes ubicados 

(*) Los autores desean expresar su agradecimiento a Rigoberto García por su colaboración en el 
trabajo de campo. 
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en los principales centros de distribución mayorista de Lima (La Parada, Santa Anita 

y Caquetá) . 

Este artículo está compuesto de seis secciones, incluida esta introducción. Para 

poner en perspectiva los resultados obtenidos en el estudio de caso, la segunda 

sección consiste en una breve descripción del sistema de producción de arroz en el 

Perú, mostrando la distribución geográfica de las áreas de producción y el balance 

regional de producción y consumo. La tercera sección incluye una reseña histórica 

de la comercialización de arroz en el Perú, que permite entender mejor el contexto 

institucional en el que hoy operan los agentes involucrados en el proceso de 

intermediación. La sección cuatro brinda un perfil de esos agentes y describe los 

canales que emplean, y la quinta evalúa los márgenes brutos y netos de 

comercialización que generan. Finalmente, la sexta sección presenta las conclusio­

nes y recomendaciones derivadas del estudio. 

2. La producción de arroz en el Perú 

2.1 Dinámica de crecimiento y balance entre producción y consumo 

El cultivo de arroz ha sido uno de los más dinámicos de la agricultura peruana 

en las últimas décadas. En efecto, mientras la producción agrícola promedio se ha 

mantenido prácticamente estancada desde principios de la década de los cincuenta, 

la producción de arroz se ha más que quintuplicado entre esa época y la actualidad. 

Este crecimiento de la producción doméstica de arroz se ha debido tanto a un 

aumento importante de los rendimientos (que se duplicaron en los últimos treinta 

años) , como a una enorme expansión de las áreas cultivadas, especialmente en la 

Selva y en el departamento de Arequipa. Ambas zonas han continuado ganando 

importancia en el total de la producción nacional de arroz durante la última década 

(véase el cuadro 1 ) ; sin embargo, la Costa Norte fundamentalmente los departa­

mentos de Piura, Lambayeque y La Libertad continúa concentrando una parte 

muy importante de la producción nacional de arroz 1 . 

En lo que respecta al destino de esta producción, se puede estimar gruesamente 

a partir del balance entre producción interna y consumo en cada región del país. Se 

1. Es importante resaltar la marcada estacionalidad de la producción de arroz en el país. La época 
de cosecha en el Norte se concentra en el periodo junio-setiembre (más del 90% de la producción). En 
Arequipa la cosecha se concentra en el periodo marzo-junio (88% en tres meses y 100% en cuatro 
meses). Finalmente, en la Selva (Amazonas, San Martín), 75% de la cosecha se concentra en el periodo 
junio-agosto. Esta estacionalidad contrasta con el relativamente parejo nivel del consumo, lo que 
genera fluctuaciones importantes en los ingresos de los productores, en tanto no existen mecanismos 
que propicien el almacenaje de los excedentes. 
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Cuadro 1 

Distribución departamental de la producción de arroz en cascara 

1 9 8 0 - 1 9 8 5 1 9 8 6 - 1 9 9 0 1991 1 9 9 2 1 9 9 3 

Piura 16 .56% 16 .33% 14 .15% 19 .59% 19.77% 

Lambayeque 19.62% 16 .28% 8.75% 1 1 . 6 1 % 12 .35% 

La Libertad 1 1 . 9 1 % 14 .06% 15 .22% 9 . 8 1 % 7 .95% 

San Martín 1 0 . 5 1 % 11 .13% 12 .25% 16 .04% 17.17% 

Cajamarca 8.39% 7 .83% 9 . 8 1 % 9.07% 5.64% 

Amazonas 9 .44% 9.42% 8.84% 8.36% 7.04% 

Arequipa 1 0 . 7 1 % 12 .98% 1 7 . 7 1 % 17 .03% 15 .83% 

Otros 12 .86% 11.97% 13 .28% 8.49% 14 .24% 

Producción promedio 

anual ( T . M . ) 9 6 8 , 3 8 8 L 0 1 5 , 5 8 9 8 1 3 , 6 0 8 8 2 9 , 3 7 3 9 4 9 , 9 7 1 

Elaborado en base a datos proporcionados por el Ministerio de Agricultura. 

constata que la Costa Norte y la Selva son regiones superavitarias, mientras que 

Lima y la Sierra Norte y Centro son fuertemente deficitarias; a su vez, el Sur 

(agregando la Costa Sur con la Sierra Sur) es relativamente autosuficiente (véase el 

cuadro 2 ) . 

2.2 Rasgos básicos de los productores de arroz 

Hasta hoy, los estudios sobre comercialización de arroz en el Perú han privilegiado 

los aspectos macroeconómicos del problema, dejando de lado el análisis de las 

estrategias a nivel de productor individual. Ello ha sido así pese a la importancia del 

enfoque microeconómico para el diseño de alternativas eficientes de comercialización 

que no estén basadas en el tutelaje del Estado. Conviene por ello detenerse un poco 

a revisar los rasgos básicos de los productores. 

La información más reciente para hacer inferencias a nivel nacional data de 

mediados de la década pasada, lo que dificulta el tener un perfil actualizado del 

productor de arroz peruano. Según la Encuesta Nacional de Hogares Rurales 

( E N A H R ) realizada en 1 9 8 4 , en esa época existían en el país algo más de 1 0 0 , 0 0 0 

explotaciones agropecuarias dedicadas al cultivo del arroz, con una superficie 

sembrada de 2 6 2 , 3 0 0 hectáreas, 70% de las cuales estaban bajo riego y el resto bajo 

secano. Debe notarse que 38% de esas explotaciones agropecuarias (que abarcaban 

el 5 1 % del hectareaje total) estaban ubicadas en la Costa. Aunque el número de 
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Cuadro 2 
Balance entre producción y consumo de arroz, por zonas geográficas 3/ 
(promedios anuales) b / 

1 9 7 9 - 1 9 9 2 1 9 7 9 - 1 9 8 5 1 9 8 6 - 1 9 9 2 

Selva Alta 1 0 4 , 9 7 3 9 0 , 1 1 2 1 1 9 , 8 3 4 
Amazonas 4 3 , 6 7 1 4 0 , 6 9 0 4 6 , 6 5 3 

San Martín 6 1 , 3 0 2 4 9 , 4 2 2 7 3 , 1 8 1 
Resto de la Selva 6 5 8 1 0 , 7 0 1 - 9 , 3 8 4 

Loreto 9 4 2 1 0 , 4 4 8 - 8 , 5 6 4 

Madre de Dios 3 , 4 0 6 2 , 2 3 6 4 , 5 7 6 
Ucayali - 3 , 6 8 9 - 1 , 9 8 3 - 5 , 3 9 5 

Costa Norte 1 6 0 , 1 7 4 1 6 6 , 3 4 9 1 5 3 , 9 9 9 
Tumbes 1 3 , 7 0 8 1 0 , 3 4 6 1 7 , 0 7 0 
Piura 5 6 , 5 4 0 5 5 , 9 2 1 5 7 , 1 5 8 
La Libertad 2 9 , 8 7 2 2 8 , 3 4 0 3 1 , 4 0 4 

Lambayeque 6 0 , 0 5 4 7 1 , 7 4 1 4 8 , 3 6 6 
Sierra Norte - 3 4 , 0 3 8 - 1 9 , 1 3 4 - 4 8 , 9 4 3 

Cajanarca - 2 2 , 7 1 9 - 1 0 , 6 6 7 - 3 4 , 7 7 1 
Huánuco - 1 1 , 3 1 9 - 8 , 4 6 7 - 1 4 , 1 7 2 

Costa Centro - 3 0 0 , 1 3 0 - 2 2 7 , 9 6 1 - 3 7 2 , 2 9 9 
Ancash - 2 3 , 6 5 6 - 1 5 , 9 4 5 - 3 1 , 3 6 7 
lea - 1 5 , 0 5 0 - 1 1 , 5 4 1 - 1 8 , 5 5 9 
Lima - 2 6 1 , 4 2 4 - 2 0 0 , 4 7 5 - 3 2 2 , 3 7 3 

Costa Sur 4 1 , 7 9 9 3 1 , 7 7 4 5 1 , 8 2 4 

Arequipa 4 7 , 0 5 6 3 5 , 8 0 6 5 8 , 3 0 7 
Tacna - 8 3 6 -6 ,41 - 1 0 , 3 1 
Moquegua - 4 , 4 2 2 -3 ,391 - 5 , 4 5 3 

Sierra Centro - 2 4 , 0 1 1 - 1 8 , 3 7 7 - 2 9 , 6 4 4 
Junín - 1 9 , 5 3 1 - 1 4 , 8 3 9 - 2 4 , 2 2 2 
Pasco - 4 , 4 8 0 - 3 , 5 3 8 - 5 , 4 2 2 

Sierra Sur - 3 5 , 5 4 7 - 2 7 , 2 3 3 - 4 3 , 8 6 0 
Cuzco - 1 2 , 2 8 7 - 9 , 4 2 9 - 1 5 , 1 4 6 
Puno - 2 3 , 2 5 9 - 1 7 , 8 0 5 - 2 8 , 7 1 4 

Importaciones 8 6 , 1 2 2 - 6 , 2 3 0 1 7 8 , 4 7 4 

a/ Por falta de información sobre consumo de arroz en Huancavelica y Apurímac, estos dos 
departamentos no han sido incluidos, 

b/ Una cifra positiva denota que la región es superavitaria; una negativa muestra que la región es un 
mercado potencial para absorber excedentes de otras regiones, así como importaciones. 

Elaborado en base a los datos de producción y el balance de oferta y demanda del Ministerio de 
Agricultura; la distribución del consumo de arroz proviene de la ENNIV de 1 9 8 5 / 8 6 . 
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productores y la distribución del hectareaje puede haber variado durante la última 

década, es probable que muchos de los rasgos estructurales revelados por dicha 

E N A H R continúen siendo válidos. 

Un rasgo que vale la pena resaltar es que los productores de arroz han tendido 

a concentrar su fuente de ingresos en ese único cultivo. Esto ha sido particularmente 

cierto para el productor de la Costa Norte, quien, a diferencia del productor de la 

Sierra o de la Selva, no ha mantenido una cartera diversificada de cultivos o crianzas. 

De otro lado, cabe resaltar que una alta proporción de la producción de arroz se 

destina a la comercialización. Según la información para 1 9 8 4 , 9 1 . 3 % de dicha 

producción se destinaba a venta, usándose menos de 1% para semilla, 4 .7% para 

autoconsumo y el saldo para otros destinos (consumo animal o trueque). Esto 

revela que el productor arrocero típico tiene una vocación comercial muy marcada, 

estando muy vinculado con los distintos circuitos comerciales a su alcance. 

2.3 Ámbito de estudio y marco muestral 

Según la administración Técnica del Distrito de Riego Chancay-Lambayeque, en 

dicho valle la superficie registrada supera las 8 5 , 0 0 0 0 hectáreas, comprendidas en 

cinco sectores de riego: Chongoyape ( 7 , 2 0 0 hectáreas), Reque ( 7 , 9 7 4 hectáreas), 

Lambayeque ( 2 3 , 8 2 3 hectáreas), Cachinche ( 1 6 , 7 3 7 hectáreas), y Taymi ( 2 9 , 7 3 9 

hectáreas). El sector Taymi está integrado por dos subsectores: Tomas Directas 

( 1 3 , 2 3 9 hectáreas) y Ferreñafe ( 1 6 , 5 0 0 hectáreas). 

Se ha escogido este último subsector como ámbito de estudio 2 porque es el de 

mayor concentración de productores arroceros, abarcando el 35% de la superficie 

dedicada al cultivo de arroz en el valle. De los 3 , 0 9 8 agricultores que hay en 

Ferreñafe, 9 3 % tiene menos de diez hectáreas, y poseen el 72% de las hectáreas 

sembradas de arroz; el 7% restante es el grupo de los medianos y grandes 

propietarios (véase el cuadro 3 ) . 

En la campaña 1 9 9 2 - 9 3 , tomada como campaña referencial para este estudio, 

sólo se sembraron alrededor de 3 , 8 0 0 hectáreas en el subsector Ferreñafe, por falta 

de agua y crédito (cifra que contrasta con el promedio de 1 2 , 0 0 0 hectáreas 

sembradas por año durante la década de los ochenta) . Durante esta campaña, 6 6 % 

de los productores no habrían sembrado arroz. 

La muestra se tomó entre los 1 ,976 productores ubicados en los canales El 

Pueblo, Sencie, Piña, Espino, Sauce y Balazo 3 . En base al padrón de regantes y 

2. Geográficamente, este ámbito es el triángulo comprendido entre tres vértices, las ciudades de 
Ferreñafe, Chiclayo y Lambayeque. 

3. Estos canales son alimentados por el canal madre Taymi, y concentran dos tercios de la 
producción de arroz de la zona. 
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Cuadro 3 

Estructura de propiedad de la tierra en el subsector de riego Ferreñafe: 1 9 7 9 

Numero de 

productores (%) 

Area 

(hectáreas) (%) 

0-3 has. 1,109 35 .8% 2 , 0 3 5 12.3% 

3-5 has. 8 9 3 2 8 . 8 % 3 , 7 0 8 2 2 . 5 % 

5-10 has. 8 7 4 28 .2% 6 , 0 5 2 36.7% 

1 0 - 2 0 has. 163 5.3% 2 , 2 5 9 13.7% 

2 0 - 5 0 has. 4 2 1.4% 1,145 6.9% 

+ 50 has. 17 0.5% 1,301 7.9% 

Total 3 , 0 9 8 100 .0% 1 6 , 5 0 0 100.0% 

Elaborado en base a datos proporcionados por el Ministerio de Agricultura. 

tomando como criterio el total del área cultivada de cada finca, se obtuvo una 

muestra probabilística de 65 productores, representativa al 9 5 % de confianza. 

Dicha muestra fue estratificada por tamaño para asegurar una adecuada 

representatividad de los distintos tipos de productor arrocero 4 . 

3. La comercialización del arroz en el Perú 

3.1 La etapa previa al ajuste de 1990 

La intervención sistemática del Estado en la comercialización de alimentos se 

remonta al gobierno de Bustamante y Rivero cuando, en el contexto de una 

creciente proceso de urbanización, se creo a la Corporación de Abastecimientos del 

Perú ( C O N A P ) . Se asignó al nuevo organismo las tareas de regular los mercados 

de alimentos y crear infraestructura (Gutiérrez 1 9 8 5 ) . A partir de esa coyuntura, la 

asimetría entre el crecimiento de las necesidades de la urbe industrial y un sector 

agrícola cada vez más rezagado, obligaron a que la presencia del Estado en la 

producción y comercialización de alimentos fuera permanente 5 . 

4. Los detalles sobre el proceso de selección de la muestra pueden encontrarse en Escobal y 
Agreda ( 1 9 9 3 ) . 

5. De gobierno a gobierno, el organismo fue cambiando sólo de nombre: Superintendencia de 
Abastecimientos con Manuel Odría y Manuel Prado; nuevamente CONAP con Fernando Belaúnde; 
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Sin embargo, ya desde antes del gobierno de Bustamante y Rivero el Estado 

había venido interviniendo en la comercialización de arroz. En 1 9 4 3 , debido a la 

disminución de las importaciones de arroz por efecto de la Segunda Guerra 

Mundial, el Estado se vio en la necesidad de administrar la distribución del arroz 

producido internamente mediante la Caja de Depósitos y Consignaciones. Desde 

entonces y hasta 1 9 9 0 , esta intervención estatal experimentó sólo algunas breves 

interrupciones (Prochazka 1 9 8 8 ) . 

Durante dicho periodo, la comercialización de arroz osciló entre una situación 

rnonopólica y otra mixta. La Caja de Depósitos y Consignaciones existió hasta 

1 9 6 0 , año en que se adoptó una estructura comercial mixta. En 1 9 6 3 la 

comercialización fue otra vez monopolizada por el Estado, esta vez a través del 

Banco de la Nación. Sin embargo, esta situación tampoco duró mucho: en 1 9 6 6 el 

sistema fue nuevamente modificado, pasándose a un sistema mixto con interven­

ción del Banco de la Nación. En 1 9 7 0 la comercialización fue asumida en forma 

exclusiva por la Empresa de Servicios Agropecuarios ( E P S A ) , la cual fue reempla­

zada en 1 9 8 0 por la Empresa de Comercialización de Arroz ( E C A S A ) . 

Esta intervención del Estado en la comercialización del arroz fue la clave del 

rápido desarrollo del cultivo en las décadas pasadas. La compra de la producción a 

un precio concertado con los productores 6 permitió a éstos evitar de alguna manera 

las fluctuaciones de los precios, y tomar decisiones en un entorno de mayor 

certidumbre. 

Sin embargo, el Estado no se limitó a la compra de la producción y el 

establecimiento de un precio. El cultivo de arroz fue además fuertemente favore­

cido mediante política crediticia, permitiendo la elevación progresiva de los 

rendimientos. En efecto, el crédito otorgado a los productores de arroz creció casi 

sin interrupción desde principios de los setenta, siendo este crecimiento mayor que 

el del crédito promedio otorgado a los demás cultivos. C o m o resultado, en los 

primeros años de la década de los ochenta la superficie aviada de arroz era 

aproximadamente el 4 0 % del total nacional, llegando a representar el crédito al 

cultivo una tercera parte del crédito agrícola total 7 . 

En los años siguientes de la década de los ochenta, la participación del arroz en 

el crédito agrícola total y en la superficie aviada total disminuyó, producto de una 

mayor diversificación del crédito. Sin embargo, la magnitud real de los recursos 

destinados a la producción de arroz siguió creciendo hasta finales de la década 

(véase el gráfico 1) . 

Corporación Nacional de Comercialización Agraria (CONACA) y Corporación Nacional de Produc­
ción Agraria (CONAPA) con Juan Velasco. 

6. Esta concertación fue favorecida por la existencia de un único comprador y la concentración 
de la producción en zonas geográficas específicas. 

7. Según Tafur ( 1 9 8 5 ) , este porcentaje habría sido apenas 13% en 1943, ano en que se inició la 
intervención estatal en la comercialización del arroz. 
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Gráfico 1 
Crédito real al arroz 
(millones de Intis de 1 9 7 9 ) 

El subsidio y la política de precios a lo largo de las dos últimas décadas 

convirtieron al arroz en uno de los principales cultivos domésticos. En 1 9 7 9 este 

cultivo representaba el 9 .6% del valor bruto de la producción agropecuaria nacional; 

diez años más tarde el porcentaje se había incrementado a 13 .8%. C o m o ya se dijo, 

este incremento de la oferta se debió tanto a los mayores rendimientos c o m o a la 

expansión del hectareaje dedicado al cultivo (bien por una expansión de la frontera 

agrícola, especialmente en la Selva, o bien por la sustitución de cultivos c o m o el 

maíz amarillo o el algodón). 

La política de apoyo estatal al cultivo de arroz llevó a un abaratamiento relativo 

de este producto respecto a sus principales sustitutos en el consumo. De hecho, el 

precio relativo del arroz respecto al del fideo o la papa, pese a su gran volatilidad, 

se redujo sistemáticamente durante la década de los setenta y principios de la década 

de los ochenta. Ello hizo que paulatinamente el arroz se convirtiera en uno de los 

principales alimentos de la canasta familiar, por ser la fuente de calorías y proteínas 

más barata. 

Sin embargo, esta situación era a todas luces insostenible. Los masivos subsidios 

otorgados por E C A S A entre 1985 y 1988 no pudieron mantenerse en 1989, 

viéndose obligado el gobierno de Alan García a no continuar con su política de 
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compras de arroz. En junio de ese año, mediante DS 0 3 8 - 8 9 - A G , se dispuso la libre 

comercialización de arroz (aunque manteniéndose las disposiciones sanitarias, 

tributarias y aduaneras vigentes) 8 . Obviamente, esta liberalización parcial obedeció 

a la imposibilidad de seguir financiando la política de subsidios, antes que a una 

convicción de que la liberalización y eventual privatización de dicho comercio iba 

a convertirse en una estrategia viable de mediano plazo para fomentar una 

estructura comercial eficiente y competitiva (Cannock y Geng 1 9 9 3 ) . 

3.2 La situación actual 

El proceso de estabilización iniciado en agosto de 1 9 9 0 ha llevado a una serie de 

drásticos cambios en el funcionamiento de los mercados domésticos. Las nuevas 

tendencias de las variables macroeconómicas y las reformas estructurales de la 

economía tendientes al establecimiento de condiciones de libre mercado, configu­

raron un nuevo entorno para el conjunto de actividades productivas y de servicios. 

En el caso concreto del arroz, la liberalización del comercio iniciada en 1 9 8 9 fue 

complementada en noviembre de 1 9 9 1 con el Decreto Legislativo 7 0 1 , que 

eliminó las prácticas monopólicas, controlistas y restrictivas de la libre competencia 

nacional y externa, en la producción y comercialización de bienes y servicios. 

La desactivación de los mecanismos que impulsaron el crecimiento de la 

producción y los rendimientos del cultivo de arroz en las décadas pasadas, 

concretamente la eliminación del subsidio a los insumos y del crédito sectorial, 

ocasionó una caída en el nivel de dichas variables 9. En la campaña agrícola que 

coincidió con la implementación del programa de estabilización, la producción se 

contrajo cerca de 27%, caída asociada a una reducción de 20% en el área sembrada 

y de 6% en los rendimientos. En la siguiente campaña agrícola, la recuperación 

parcial del hectareaje sembrado no pudo traducirse en un incremento de la 

producción, pues los rendimientos continuaron reduciéndose. Por último, en la 

campaña 1 9 9 2 - 9 3 el menor uso de insumos modernos (maquinaria, fertilizantes y 

pesticidas) acentuó la caída de los rendimientos, que se ubicaron en un nivel 2 5 % 

menor respecto a la campaña 1 9 8 9 - 9 0 . 

Efectos sobre los márgenes de comercialización 

La liberalización de la comercialización de arroz iniciada en 1 9 8 9 generó 

cambios en precios y márgenes de comercialización. Al principio, los precios reales 

8. En diciembre de ese año el gobierno de García retomó la política de precios de garantía para 
el arroz, circunscrita esta vez a los productores de la Selva. 

9. Los problemas climáticos ocurridos durante las campañas 1990-1991 y 1991-1992 solo 
agravaron el descenso. 



94 ESCOBAL Y AGREDA 

al consumidor aumentaron significativamente, para luego caer hasta ubicarse en 

1991 en un nivel equivalente al de los primeros años del gobierno de García (véase 

el gráfico 2 ) . 

Cuadro 4 

Producción, hectáreas sembradas y rendimientos 
(periodo agosto-julio) 

1 9 8 9 - 9 0 1 9 9 0 - 9 1 1 9 9 1 - 9 2 1 9 9 2 - 1 9 9 3 

Producción 1,124.1 8 2 3 . 4 8 2 7 . 6 7 6 5 . 2 

(miles de T . M . ) ( -27%) (1%) (-8%) 

Hectáreas sembradas 2 0 0 , 3 8 3 1 6 0 , 1 6 8 1 7 1 , 1 7 7 1 8 0 , 9 0 5 

(-20%) (7%) (6%) 

Rendimientos 5.61 5 .14 4 . 8 3 4 . 2 3 

(T .M. por Ha) (-8%) (-6%) ( -13%) 

Los valores entre paréntesis son las tasas de crecimiento respecto al periodo anterior. 
Fuente: Ministerio de Agricultura ( s / a ) . 

Gráfico 2 
Precios reales del arroz 
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El efecto de este retiro del Estado de la comercialización fue más drástico sobre 

los precios reales pagados en chacra al productor arrocero. Aunque el ajuste de fines 

de 1 9 8 8 había generado una fuerte caída de dicho precio, éste se había recuperado 

durante los primeros meses de 1 9 8 9 . La liberalización hizo que el precio en chacra 

del arroz cayera en forma continua: en 1 9 9 2 era equivalente a apenas la mitad del 

nivel de 1 9 8 9 (año en que el precio ya era bajo respecto al de años previos). 

C o m o consecuencia de esta evolución de los precios en chacra y al consumidor, 

aumentaron los márgenes de comercialización (véase el gráfico 3 ) 1 0 . Es evidente 

que la ampliación de la brecha entre uno y otro precio a partir de agosto de 1 9 9 0 

no puede ser atribuida al incremento que se verificó en los costos de transporte. 

Efectos sobre la infraestructura molinera 

Los molinos constituyen centros de acopio naturales para el caso del arroz. Por 

ello, al retiro del Estado de la comercialización siguió una inmediata aparición de 

Gráfico 3 
Margen de comercialización de arroz 
Consumidor-Productor 

10. Los precios registrados antes de la liberalización evidencian la magnitud del subsidio que el 
Estado brindaba al cultivo: nótese que en algunos momentos entre 1987 y 1988 los márgenes de 
comercialización fueron negativos. 
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nuevos molinos. El crecimiento del número de molinos entre 1 9 8 8 y 1 9 9 0 fue 

bastante mayor al registrado entre 1981 y 1 9 8 8 (véase el cuadro 5 ) , y se dio 

básicamente en la Costa, en especial en la Costa Norte . 

Cuadro 5 
Infraestructura molinera nacional 

1981 1 9 8 8 1 9 9 0 

Costa Norte 104 118 199 

Costa Sur 28 41 6 0 

Selva Alta 71 7 0 7 6 

Selva Baja 50 31 n.d. 

Total 2 5 3 2 6 0 3 3 5 

Fuente: ONA, Girón ( 1 9 8 6 ) , Ministerio de Agricultura y estimados propios en base a datos de SUNAT. 

El Censo de Molinos realizado a mediados de 1 9 9 3 por la S U N A T confirma 

que el número de molinos ha crecido fuertemente en los últimos años (véase el 

cuadro 6 ) . Ese crecimiento ha llevado a un sobredimensionamiento de la capacidad 

de molienda: una capacidad de pilado de 7 7 8 . 7 T .M. por hora permite pilar más de 

6.8 millones de toneladas al año, cifra siete veces mayor que la producción nacional. 

Pese a ello, continúa aumentando el número de molinos. 

Este sobredimensionamiento fue estimulado por el sistema de cuotas de pilado 

establecido por ECASA, que hacía depender las cuotas de la capacidad de cada 

molino. Aunque el sistema ya no existe desde fines de la década pasada, han 

continuado apareciendo nuevos molinos, pero esta vez son de menores dimensio­

nes y con capacidad de pilar arroz a menores costos unitarios menores que los 

molinos tradicionales 1 1 . 

Una encuesta realizada por la Organización Nacional Agraria ( O N A ) en 

noviembre de 1 9 8 9 en las principales áreas arroceras del país, evidencia la impor­

tancia de la función que empezó a cumplir el molino en el nuevo proceso de 

comercialización. En lo que respecta al acopio, la encuesta sugiere la existencia de 

un cierto control de la cosecha por parte de los molinos. Sin embargo, la rápida 

aparición de molinos ha actuado como un mecanismo espontáneo de control a tal 

concentración, pues no parecen existir mayores barreras a la entrada. 

11. Muchos de estos molinos no aparecen en el censo de la SUNAT, pero han podido ser 
identificados en curso del trabajo de campo. 
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Cuadro 6 
Características y distribución de los molinos de arroz en el Perú: 1 9 9 3 

Arroz Capacidad de Capacidad de Produc­
procesado pilado almacén ción depar­

Número de (1992; T.M.) (T.M./hora) tamental 
molinos cascara pilado 1992 
(1993) cascara pilado teórica real (T.M.) (T.M.) (T.M.) 

Amazonas 34 10,507 8,613 87.9 76.8 31,755 6,711 69,122 
Ancash 12 812 561 13.4 10.6 7,902 856 7,277 
Arequipa 91 178,113 95,551 97.3 97.3 139,670 58,093 140,882 
Cajamarca 26 12,202 8,389 26.7 55.9 22,966 12,734 74,995 
Huánuco 1 6 4 0.0 0.5 0 0 2,060 
La Libertad 49 22,426 14,726 58.2 61.1 68,470 14,382 81,170 
Lambayeque 55 33,424 21,611 284.0 202.0 119,847 32,167 95,981 
Loreto 17 90,059 51,772 32.0 24.5 9,138 2,268 36,528 
Piura 49 186,039 122,610 127.0 89.2 135,608 40,742 162,062 
San Martín 106 120,358 99,190 178.5 96.2 32,821 6,979 132,671 

Tumbes 19 14,202 8,502 38.5 30.1 24,306 8,076 7,544 
Sin identificar 22 11,228 7,294 48.6 34.7 16,687 5,492 17,208 

Total 481 679,375 438,823 992.1 778.7 609,169 188,499 827,500 

Producción 
nacional 827,500 572,732 

Ferreñafe 11 6,113 2,698 83.0 53.0 38,052 19,612 

Elaborado en base a información recogida en 1993 por la SUNAT. 

En ese sentido, la información recabada por la S U N A T muestra que los molinos 

más grandes han empezado a perder posiciones en el mercado del arroz. No más 

del 22% del arroz en cascara producido en 1992 habría sido recibido por los molinos 

con capacidad de pilado mayor a tres T . M . por hora, concentrándose el 70% de la 

recepción de arroz en cascara en molinos con capacidad de pilado entre 0.5 y 2 T . M . 

por hora (véase el cuadro 7) . 

Efectos sobre las importaciones 

Hasta 1989, se importaba arroz para cubrir la diferencia entre lo que se 

demandaba y lo que se producía internamente. Las importaciones eran así el 
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Cuadro 7 
Distribución de la producción de arroz en cascara ingresada a molinos en 1 9 9 2 
(según capacidad de pilado) 

Capacidad de pilado Número de Arroz ingre­ Distribu­

( T . M . por hora) molinos sado ( T . M . ) ción (%) 

Sin información 52 5 , 4 3 2 0.8% 

< 0.5 9 5 9 , 8 9 2 1.5% 

0.5 a < 1 1 0 3 1 5 2 , 2 8 8 2 2 . 4 % 

1 a < 2 117 3 2 2 , 8 1 2 4 7 . 5 % 

2 a < 3 4 6 4 2 , 7 7 7 6.3% 

3 a < 5 4 3 1 2 6 , 7 0 2 18.6% 

5 a < 10 13 9 , 2 4 0 1.4% 

10 a 3 0 12 1 0 , 2 3 1 1.5% 

Elaborado en base a información recogida en 1993 por la SUNAT. 

complemento de la producción nacional en un contexto en el cual el precio interno 

no era mayormente afectado por el mercado internacional. 

Las importaciones, principalmente realizadas por el Estado, fluctuaban de 

acuerdo a las necesidades de abastecimiento. En algunos casos era necesario 

importar arroz por las contracciones que sufría la producción, c o m o sucedió en el 

periodo 1 9 7 9 - 1 9 8 1 o en 1 9 8 3 1 2 . En otros casos, la importación aumentaba debido 

a que el crecimiento de la demanda superaba el incremento de la producción, como 

sucedió en el periodo 1 9 8 6 - 1 9 8 7 (véase el gráfico 4 ) . 

Luego de la liberalización, las importaciones crecieron a un ritmo sostenido. 

Esto se explica por la retracción de la producción local en el marco del proceso de 

ajuste macroeconómico, así como por el incentivo a importar que originó el retraso 

cambiario que acompañó al proceso de apertura. En el nuevo escenario, la 

importancia del arroz procedente del exterior ha aumentado considerablemente, 

configurando una nueva estructura comercial y productiva: en 1 9 9 2 las importa­

ciones de arroz alcanzaron la cifra récord de 4 1 8 , 3 3 2 T . M . , equivalente a la tercera 

parte de la oferta total 1 3 . 

12. Debe recordarse que en 1978 el crédito real a los productores de arroz disminuyó fuertemente, 
recuperándose en los años siguientes. Asimismo, en 1983 la Costa Norte del país sufrió los efectos del 
fenómeno de El Niño, que fueron especialmente graves en ese año. 

13. Debe señalarse, sin embargo, que los agentes comercializadores sobreestimaron los efectos de 
la sequía de ese año sobre la producción de arroz, lo que derivó en la acumulación de stocks. 
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Gráfico 4 
Importaciones de arroz 
(miles de T.M.) 

Si se analiza la evolución de las tendencias de la producción y las importaciones 

durante los últimos seis años, se nota que la tendencia decreciente de la producción 

nacional fue compensada por un incremento tendencial en el nivel de importacio­

nes (véase el gráfico 5 ) . Por otro lado, el análisis del elemento cíclico de la 

producción y las importaciones revela que éstas han cumplido el papel de amorti­

guar la caída en los niveles de abastecimiento en la época del año en que desaparece 

la producción nacional (véase el gráfico 6 ) 1 4 . 

El aumento de los niveles de importación durante los últimos años ha venido 

acompañado por una caída importante del precio internacional, situación que se 

revirtió sólo en los últimos meses de 1 9 9 3 1 5 (véase el gráfico 7 ) . Por otro lado, los 

costos de importar arroz se empezaron a elevar a partir de mediados de 1 9 9 3 , luego 

de haberse mantenido relativamente estables entre mediados de 1 9 9 1 y principios 

de 1 9 9 3 (véase el gráfico 8 ) . 

14. Para descomponer en tendencia y ciclo las series analizadas, se ha utilizado el filtro de Hodrick-
Prescott. Un resumen de las ventajas y limitaciones de este método se encuentra en Terrones y Calderón 
( 1 9 9 3 ) . 

15. Este cambio en la tendencia sería resultado de una reducción importante en la producción de 
países como Japón, que al parecer han empezado a comprar arroz en el mercado internacional (aunque 
todavía en cantidades pequeñas). 
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Gráfico 5 
Producción e importación de arroz 
(tendencias) 

Gráfico 6 
Producción e importación de arroz 
(ciclos) 
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Gráfico 8 

Costos de importación de arroz 

( U $ por T.M) 
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Efectos sobre el proceso de comercialización 

A partir de 1 9 9 1 surgieron diversas firmas que ocuparon el lugar dejado por el 

Estado en la intermediación entre productores y minoristas. Parte de estas nuevas 

firmas se han dedicado también a importar el producto, sea pilado o en presentación 

final. 

Debido a la competencia exterior, los aspectos de selección y transformación, que 

no eran relevantes antes de 1 9 9 0 , han cobrado importancia en el proceso de 

comercialización del arroz nacional. De este modo, se ha configurado por el lado 

de la oferta una estructura de mercado caracterizada por una marcada diferencia­

ción de calidades y precios. 

Consistente con el esquema de comercialización vigente hasta 1 9 9 0 , en el 

periodo previo a la liberalización el traslado entre el molino y los centros de 

consumo era realizado por las empresas que contrataba E C A S A luego de una 

licitación pública. A partir de 1 9 9 1 , la comercialización interna y externa se realiza 

bajo el esquema de libre mercado, pudiendo ser llevada a cabo por cualquier 

persona. 

Otros cambios importantes que serán analizados en la sección siguiente para el 

caso concreto de la zona de Ferreñafe-, son los que se están verificando en las 

relaciones entre los molinos y los demás agentes. Se sabe, por ejemplo, que en 1 9 8 9 

7 1 % del arroz en cascara que compraban los molinos de la Costa a los productores 

era acopiado por el propio molino en el terreno del productor, mientras un 

importante 2 5 % era comprado a los intermediarios, que habrían aumentado su 

participación a partir del inicio del proceso de estabilización. Por otra parte, se ha 

podido determinar que los molinos venden 70% de la producción del arroz pilado 

a los mayoristas. 

4. Agentes y canales de comercialización 

Entre las principales actividades en la comercialización del arroz están el acopio de 

la cosecha, el pilado en el molino y el transporte hacia los centros de consumo. En 

este esquema intervienen productores, molineros, transportistas, mayoristas y 

minoristas 1 6 . A continuación analizamos las relaciones comerciales que se estable­

cen entre estos agentes. 

16. Para garantizar la reserva sobre la información proporcionada por los agentes, éstos serán 
denominados a lo largo del texto con unas iniciales. 
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4.1 Primer circuito: arroz nacional 

Bajo el sistema de comercialización vigente cuando aún existía E C A S A (véase el 

gráfico 9 ) , los productores estaban obligados a depositar su arroz en los molinos de 

propiedad de dicha empresa o en aquéllos que ésta seleccionaba. El precio de 

compra era fijado por ECASA en coordinación con el Ministerio de Economía; los 

molinos sólo prestaban el servicio de maquila de acuerdo a una cuota establecida. 

Una vez pilado, el arroz y sus subproductos (ñelen y polvillo) eran comercializados 

directamente por E C A S A en todo el país, utilizando para ello su infraestructura de 

almacenamiento y contratando servicios privados de transporte. 

El sistema de comercialización se vio alterado con la liberalización. El productor 

de la zona de Ferreñafe, por ejemplo, tiene en la actualidad distintas opciones para 

colocar su arroz en cascara (véase el gráfico 1 0 ) . Lo puede vender al molino; a un 

Gráfico 9 
Sistema de comercialización organizado por ECASA 
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Gráfico 10 
Sistema actual de comercialización del arroz 
(Ferreñafe, 1 9 9 3 ) 
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gran acopiador local (quien ha asumido parte de las funciones que antes cumplía 

el Banco Agrario); a la Empresa Comercializadora de Arroz ( E M C A ) , formada 

recientemente con patrocinio de F O N D E A G R O ; o a un pequeño acopiador de la 

zona. Otra posibilidad es contratar un molino para el servicio de maquila y, una vez 

pilado el arroz, encargarse él mismo de su comercialización. 

Opciones para el destino del arroz en cascara 

a. Venta al molino 

En la zona de estudio y su ámbito de influencia, se han podido detectar más de 

cuarenta molinos, de distinta capacidad, tamaño y antigüedad, muchos de los cuales 

no aparecen en los registros oficiales. Destacan los grandes molinos, la mayor parte 

de los cuales fueron construidos durante la década del setenta. 

La capacidad real de pila de los molinos antiguos fluctúa entre diez y treinta T .M. 

por hora. El tamaño de estos molinos, así como el número de máquinas piladoras 

que tienen funcionando, fue diseñado cuando estaba en plena expansión el sistema 

de ECASA, donde lo importante era mostrar a la empresa estatal la mayor capacidad 

de pila posible, con el fin de obtener una mayor cuota. Por ejemplo, el molino D .C . 

llegó a pilar con E C A S A 1 6 , 0 0 0 T . M . de arroz en una sola campaña, y el molino 

S.L.llegó a pilar hasta quinientos sacos de arroz en un día. 

Actualmente la mayor parte de estos molinos grandes tienen serias dificultades 

por no disponer con regularidad de suficiente materia prima. Agrave el problema 

el que no puedan dar servicios de pilado en pequeñas cantidades, pues su 

infraestructura adolece de indivisibilidad respecto a la escala de producción. Por 

ejemplo, el molino D . C . necesita por encima de ochenta fanegas 1 7 para poner en 

funcionamiento sus máquinas, mientras un molino más pequeño puede pilar veinte 

fanegas y obtener alguna rentabilidad. Por otro lado, la maquinaria de los molinos 

grandes es obsoleta: el proceso de pilado les toma alrededor de treinta minutos, 

mientras que en los molinos modernos y más pequeños el proceso no pasa de diez 

minutos. Peor aun, el porcentaje de arroz quebrado en los molinos grandes tiende 

a ser mayor, por efecto del mayor desplazamiento de la materia prima durante el 

proceso de pilado. 

Estas inefíciencias hacen que la tarifa por el servicio de maquila sea mayor en un 

molino grande. En efecto, mientras en este tipo de molino se cobra entre 1.8 y 2 . 0 

soles por saco de 50 kg., en un molino pequeño se cobra 1.5 soles. 

Por su ineficiencia, la mayor parte de los molinos grandes casi no participan en 

la compra de arroz -tanto en la zona de estudio como a nivel nacional-, limitándose 

17. Una fanega equivale a 138 kilogramos. 
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a dar el servicio de pilado 1 8 . Por ejemplo, de las 1 ,755 T . M . piladas por el molino 

S.L. entre el 26 de junio y el 5 de octubre de 1 9 9 3 , periodo de concentración de 

la cosecha de arroz en la zona, el 5 3 . 5 % correspondió a producción acopiada por 

R .H . (gran acopiador de la zona) , 12 .6% correspondió a E M C A y 3 3 . 9 % a la 

producción de los 1 3 6 socios propietarios del mol ino 1 9 . 

Por otro lado están los molinos modernos, medianos o pequeños, ubicados 

principalmente en el eje de la carretera Chiclayo-Lambayeque 2 0 , eje por el que se 

moviliza el arroz del Nororiente peruano hacia Trujillo, Chimbóte , Lima, Huaraz 

y Caiamarca. La mayor eficiencia de estos molinos respecto a los grandes les permite 

tener un menor costo por maquila y un mayor aprovechamiento de los subproductos. 

Muchos de los propietarios de estos molinos modernos son migrantes prove­

nientes de la ceja de Selva (Bagua, Jaén y Nueva Cajamarca) 2 1 , donde eran 

originalmente grandes agricultores, además de dedicarse a la actividad de maquila. 

Parte importante de la materia prima procesada por estos molinos proviene de la 

montaña y no de la zona donde están instalados; al parecer, este traslado de la 

actividad molinera del Nororiente a la Costa respondió a la necesidad de evitar las 

demoras en la maquila que en aquella zona causa el exceso de humedad resultante 

de las lluvias 2 2. 

Un alto porcentaje de la transacciones reportadas en la zona habría sido hechas 

bajo la modalidad de venta a futuro entre el productor y los molinos. J. Ch. , 

mediano agricultor de la zona, sembró durante la campaña 1 9 9 2 1 9 9 3 tres 

hectáreas de arroz en sus propias parcelas y administró cinco hectáreas en parcelas 

de parientes. Para obtener capital de trabajo, firmó con un molino un contrato 

privado de compra-venta de arroz en cascara para entrega a futuro, mediante el cual 

se comprometía a ceder en venta definitiva a favor del molino 35 fanegas, al precio 

de 44 soles. El dinero recibido fue destinado a la compra de 75 bolsas de urea. El 

contrato obligaba también al productor a vender el resto de su producción de arroz 

18. Según la SUNAT, los molinos grandes no habrían captado más de 2.9% de la producción de 
arroz en cascara comprada por el conjunto de molinos en 1992. 

19. Un representante de EMCA señaló que sólo cuatro molinos grandes compraron arroz en 
Ferreñafe durante la campaña 1992-1993 , de los cuales dos hacen también las veces de prestamistas. 

20 . Durante el trabajo de campo se identificaron 22 molinos entre los kilómetros 776 y 780 de la 
carretera Panamericana. 

2 1 . Estos molineros compraron parte de las parcelas de la ex cooperativa Cahuide, llegando a pagar 
hasta 15,000 dólares por hectárea. 

22 . Un factor que debe haber contribuido al proceso de migración de estos molineros es la 
acentuación de las acciones terroristas durante 1991 y 1992. Cabe anotar, sin embargo, que este 
desplazamiento coincide con el proceso de liberalización en el comercio del arroz, por lo que podría 
estar también reflejando una mayor competencia en la zona de origen. 
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al molino, al precio de mercado a la fecha de la venta (precio que llegó a setenta soles 

por fanega) 2 3 . 

b. Venta al gran acopiador local 

La falta de recursos para financiar la campaña arrocera está posibilitando una 

creciente intervención de grandes acopiadores locales, que financian la campaña 

comprometiendo la cosecha con la modalidad de venta a futuro. Estos agentes 

vienen desempeñando informalmente y con bastante éxito las funciones que antes 

cumplían E C A S A y el Banco Agrario. En el trabajo de campo se ha podido 

identificar a los más importantes acopiadores de la zona: S.C. en Chiclayo; P., M. 

y C. en Lambayeque; R . H . y W.C. en Ferreñafe. El número reducido de estos 

agentes, así como su ubicación en diversos puntos del área de estudio (están 

ubicados en los tres puntos estratégicos que conforman los vértices del triángulo 

identificado como ámbito del estudio), sugeriría que ellos se habrían repartido el 

mercado de la zona. 

En la campaña 1 9 9 2 - 9 3 , la mayor parte de la producción habría estado atada de 

alguna manera con los grandes acopiadores locales: 32% habría servido para pagar 

los préstamos recibidos, mientras que 4 3 % habría estado comprometido para su 

venta a dichos agentes. El más importante, R .H. , compró a futuro en dicha campaña 

9 4 0 T .M. de arroz en cascara a 1 3 6 productores (aproximadamente unas 1 7 0 

hectáreas cultivadas) 2 4 . 

El arroz en cascara que R . H . acopió en la campaña 1 9 9 2 1 9 9 3 lo hizo pilar en 

el molino S .L . Aprovechando las serias dificultades económicas de dicho molino, 

R .H. negoció con éste para que sólo se le cobre por el 6 5 % del total de sacos pilados, 

consiguiendo así una tarifa mucho menor que la que cobra un molino pequeño. 

Esta operación le permitió obtener una utilidad neta durante esa campaña superior 

a 80% sobre los costos de acopio y procesamiento. 

Es más, este gran acopiador tuvo ingresos adicionales por la venta de los subpro­

ductos del arroz 2 5 . Tal venta elevaría en 5% las utilidades percibidas por este acopiador. 

23 . El contrato señalaba explícitamente que, de incumplirse la entrega del producto vendido o la 
venta del saldo, el productor debía pagar el doble del importe de la venta por concepto de daños y 
perjuicios. 

24. La participación de este acopiador ha aumentado considerablemente en la campaña 1993 
1994. Según declararon productores y representantes del molino en el cual este acopiador realiza la 
maquila, a noviembre de 1993 habría comprado alrededor de 4 ,416 T.M. (800 hectáreas cultivadas de 
arroz) a 45 soles la fanega, el mismo precio que pagó en la campaña 1992-1993 . La meta de este 
acopiador es llegar a las 6 ,900 T.M., lo que equivale a la décima parte de la producción histórica 
promedio de la provincia de Ferreñafe. 

25. Dichos subproductos se utilizan para elaborar artículos de limpieza y alimentos balanceados 
para animales. 
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Para realizar sus compras, R . H . ha diseñado un sofisticado sistema de 

comercialización, que funciona como sigue: 

- El productor se compromete a vender a 45 soles la fanega de arroz. Antes hay 

una calificación del productor. Se le solicita, por ejemplo, el plan de cultivo y 

riego, tal como lo hacía el liquidado Banco Agrario. 

- El productor deja como garantía del préstamo el título de propiedad o escritura 

"a favor de R .H. , que de llegar el caso se valorizará legalmente". 

- El productor, a la firma del contrato de compra-venta a futuro, recibe sólo una 

parte del dinero pactado. La diferencia a s e abonará de acuerdo a las necesidades 

que tenga el productor en el campo de cultivo". 

- R .H . ha formado una empresa "comercializadora", que envía peritos a visitar los 

campos del productor con el fin de comprobar si efectivamente el productor ha 

destinado el dinero recibido al cultivo de arroz. Cada productor paga un sol a la 

semana al perito para que éste cumpla su función. Los productores están 

organizados por grupos y entre ellos se vigilan para que el dinero no sea destinado 

a otros fines. 

- El agricultor se somete a que la empresa comercializadora pueda retirar la 

producción de su chacra o del lugar donde se encuentre (cobranza coactiva). 

- Además de lo señalado, R . H . alquila maquinaria y trilladora, y presta dinero 

específicamente para úrea y semilla. 

Ot ro gran prestamista en la zona es W.C. , acreedor de agricultores de la parte 

oeste de Ferreñafe, colindante con Mochumí y Lambayeque. Este acopiador es 

dueño del molino S .M. ; a diferencia de R .H . no compra a futuro y trabaja 

empleando el mismo sistema utilizado por el Banco Agrario (entregas en base a un 

plan). W.C. cobró en la campaña 1 9 9 2 1 9 9 3 una tasa de 8% de interés al mes y 

financió hasta 1 ,200 soles por hectárea sembrada de arroz. En la campaña 

1 9 9 3 1 9 9 4 decidió mantener la tasa de interés y los montos de préstamo estable­

cidos. 

Esto dos acopiadores tienen una característica común: ambos son sujetos de 

crédito de la banca formal. Es muy escasa la información obtenida al respecto, pero 

se sabe que reciben crédito de los bancos Wiesse, Latino y Crédito. La alta 

rentabilidad en el eslabón de la cadena que ocupan y su dotación de bienes de capital 

(tractores, trilladoras, almacenes, flota de traylers), les habría permitido cumplir 

con las garantías que exige la banca formal. 

c. Venta a la Empresa Comercializadora de Arroz ( E M C A ) 

Otra de las alternativas disponibles en la comercialización de arroz en la campaña 

1 9 9 2 - 1 9 9 3 fue la venta directa a la Empresa Comercializadora de Arroz ( E M C A ) , 

instancia creada recién en el segundo semestre de 1 9 9 3 . Esta empresa estableció un 

convenio con F O N D E A G R O para encargarse de recuperar el préstamo otorgado 
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por esta institución a los productores 2 6 , así como el préstamo otorgado por el 

Ministerio de Agricultura. 

El sistema diseñado para recuperar el préstamo era sencillo. E M C A eligió cinco 

molinos de la zona (ubicados en Ferreñafe, Pítipo y Mochumí ) , donde los 

productores depositaron 1 ,420 T .M. de arroz en cascara, cancelando en producto 

el monto de la deuda. Una vez pilado el arroz, se procedió a comercializarlo, 

fundamentalmente en el mercado de Lima. 

En julio de 1 9 9 3 E M C A ofreció cotizar a setenta soles la fanega de arroz en 

cascara 2 7 . Dicho precio fue bien recibido por los productores, la mayoría de los 

cuales cancelaron sus préstamos 2 8 . Esto obligó a los otros intermediarios, sobre 

todo a los grandes acopiadores, a elevar sus ofertas para hacer frente a E M C A . 

El problema surgió cuando E M C A intentó vender el arroz ya pilado a los 

comerciantes de Lima. En ese momento (setiembre-octubre de 1 9 9 3 ) , el saco de 

arroz corriente se vendía en Lima a 36 soles; E M C A necesitaba venderlo por lo 

menos a 3 9 . 5 6 soles para recuperar sus costos, sin considerar el pago del I G V 2 9 . 

Los directivos de E M C A , en coordinación con F O N D E A G R O y el Ministerio 

de Agricultura, encontraron la siguiente "solución": E M C A estableció un contrato 

con P R O N A A para venderle el saco de arroz pilado corriente a 3 8 . 5 soles, 

asumiendo P R O N A A los gastos de transporte. Al ser ésta una institución pública 

sin fines de lucro dedicada a donar alimentos a las familias más pobres del país, se 

evitó el pago del IGV; la flota de transporte contratada por P R O N A A se hizo cargo 

del traslado de la producción de arroz a distintas partes del país 3 0 . 

En síntesis, E M C A no ha podido cumplir su supuesto cometido de ser una 

alternativa eficiente para la comercialización del arroz. Cuando los productores 

quisieron vender el saldo de su cosecha al mismo precio fijado para valorizar la 

26. Según los directivos de FONDEAGRO, a nivel del departamento de Lambayeque, en la 
campaña 1992-1993 se realizaron prestamos a 983 productores, habiendo financiado una superficie 
cultivada de 2,729 hectáreas. En promedio, otorgaron a cada productor 442.8 dólares, para cubrir-
parte de los gastos de semilla, fertilizantes, herbicidas, alquiler de maquinaria, etcétera. El monto 
prestado representó aproximadamente el 60% del costo de producción total, y fue otorgado a una tasa 
de interés de 17% anual. 

27. Entre mayo y junio de 1993 el precio en el mercado de la zona estaba en 45 soles por fanega, 
mientras que entre junio y julio el precio llegó a 60 soles por fanega. 

28. Según los directivos de FONDEAGRO, el índice de recuperación del crédito (en volumen de 
arroz en cascara recolectado) habría superado el 95%. 

29. Los comerciantes y los propios directivos de FONDEAGRO reconocen que hubo un error al 
calcular el precio de compra de la fanega de arroz en cascara. Es más, FONDEAGRO reconoce 
explícitamente que el análisis de rentabilidad del proyecto no consideró en ningún momento el pago 
del IGV. 

30. En la práctica, esta operación significó un subsidio a EMCA de por lo menos 37,224 soles, si 
se considera que PRONAA valorizó el saco de arroz pilado corriente 2.5 soles por encima del precio 
de mercado, y asumió el costo del flete (1.5 soles por saco). 
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deuda de F O N D E A G R O , la empresa valorizó la fanega a sólo sesenta soles. Es 

evidente que la preocupación por comercializar arroz era más una salida a las serias 

dificultades de F O N D E A G R O para recuperar el crédito, que una alternativa de 

comercialización de mediano plazo. 

En la actualidad la situación de E M C A es incierta. Sólo mejorando su gerencia 

y aumentando el capital de trabajo a su disposición podrá competir con los grandes 

acopiadores locales, que tienen recursos propios para financiar la producción y 

cuentan además con canales de comercialización ya establecidos. 

d. Venta a pequeños acopladores 

Los productores también pueden vender parte de su cosecha a pequeños 

acopiadores de la zona, muchos de los cuales son al mismo tiempo productores de 

arroz 3 1 . Es poco lo que se sabe sobre estos agentes. Se ignora por ejemplo su 

número; en el estudio apenas se ha podido identificar a unos cuantos que operan 

en la zona. 

LA. es uno de ellos; vive en el mismo pueblo de Ferreñafe y sus vecinos conocen 

su interés por acopiar arroz. En la campaña 1 9 9 2 1 9 9 3 sembró tres hectáreas y 

obtuvo una producción de 1 9 . 7 4 T . M . de arroz en cascara, con un rendimiento 

promedio de 6 , 5 8 0 kg. por hectárea. LA. es socio del molino S.L. y en la campaña 

1 9 9 2 1 9 9 3 entregó al molino para su pilado 5 9 . 2 T .M. , que representan la 

producción de por lo menos nueve hectáreas. Las seis hectáreas restantes corres­

ponden a producción acopiada de sus vecinos. Por la producción entregada al 

molino obtuvo 8 1 8 sacos de arroz corriente, que fueron vendidos tanto en la zona 

como en Lima. 

e. Comercialización directa de arroz pilado 

Una última alternativa para el productor es la venta del arroz ya pilado. Todos 

los productores entrevistados afirmaron que esta opción reporta más ganancias que 

la venta del arroz en cascara. Sin embargo, no se utiliza mucho por ser riesgosa. 

En principio, hay desconfianza en la honestidad de los molinos para reportar la 

cantidad de arroz efectivamente pilada. En la mayoría de casos el molino reconoce 

un único factor de conversión ( 0 . 6 9 ) entre el arroz en cascara y el arroz pilado; sin 

embargo, se sabe que es posible obtener un mayor rendimiento si la cosecha es de 

buena calidad. 

31 . De acuerdo a los resultados de la encuesta y las entrevistas a los molineros, esta opción no 
parece ser muy importante dentro del abanico de alternativas que maneja el productor. 
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Por otra parte, existe incertidumbre sobre los precios que pueden alcanzar las 

diversas calidades de arroz. Por ello, los productores que optan por pilar parte de 

su cosecha por su cuenta, prefieren pilar solo arroz corriente. Ello les permite 

obtener un mayor volumen de arroz pilado, aunque a costa de un menor precio (el 

porcentaje de grano quebrado es mayor, lo que se castiga en el precio). 

La comercialización misma del arroz pilado está sujeta a riesgos. La posibilidad 

de colocar el producto en mercados próximos como Ferreñafe y Chiclayo es 

limitada, pues son muchos los productores que hacen lo mismo. Llevar el arroz a 

Lima, si bien supondría un mayor margen, implica asumir costos como el flete y la 

estiba, que no siempre son recuperados en el momento deseado, pues ello depende 

de la posibilidad de colocar lo más rápido posible el arroz en algún pequeño 

mercado de abastos de Lima Metropoli tana 3 2 . 

Las pocas experiencias de comercialización directa de arroz pilado que se han 

podido detectar, han dependido críticamente de la disponibilidad de capital. J .Ch . , 

productor de Ferreñafe, comercializó en la campaña 1 9 9 2 - 1 9 9 3 4 4 2 . 7 sacos de 

arroz corriente en los mercados de los pueblos jóvenes de Lima, para lo cual entró 

en sociedad con sus familiares en la capital 3 3 . Este agricultor reconoció que, a 

diferencia de la mayoría de pequeños productores de la zona, al momento de decidir 

vender parte de su arroz en Lima, no tenía apremios de liquidez. Esto le dio holgura 

para esperar por su dinero, algo que no es común entre estos productores. 

f. Estrategia global de comercialización 

C o m o se ha podido ver, la elección de uno o más canales de comercialización 

depende de diversos factores. Entre ellos están los compromisos que haya contraído 

el productor con alguno de los intermedianos, su disponibilidad de capital de 

trabajo, sus contactos en los mercados de consumo, su experiencia en ía 

comercialización, o el riesgo que esté dispuesto a aceptar, dada la incertidumbre 

existente tanto en la producción como en la comercialización del arroz. En general, 

el productor incursiona simultáneamente en varios canales, buscando maximizar su 

ingreso y minimizar al mismo tiempo el riesgo que involucra la actividad comercial. 

Si se analiza el destino de la cosecha de arroz, se perciben diferencias importantes 

entre productores en lo que concierne a la fracción de la producción comprometida 

en el pago a las fuentes de financiamiento, y también en la importancia relativa de 

cada fuente. Los medianos productores (aquellos que sembraron más de tres 

32. Debido al reducido volumen que comercializan estos productores, no tienen mayor opción de 
conseguir un buen precio en Santa Anita, La Parada o Caquetá. 

33. En rigor, la venta misma del arroz la asumió su cuñado que vive en Lima. El productor se limitó 
a llevar la cosecha al molino y convencer a otro productor para juntos contratar un camión que lleve 
su carga a Lima. 
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hectáreas de arroz) , comprometieron en promedio 56% de la producción al pago 

de deuda (véase el cuadro 8 ) . Estos pagos se hicieron básicamente bajo la modalidad 

de venta futura, ya sea c o m o pago directo del financiamiento o como extensión en 

el contrato. En el caso de los pequeños productores (aquellos que sembraron menos 

de tres hectáreas de arroz) , el porcentaje destinado al pago de deuda fue mayor 

( 6 3 . 4 % ) , siendo F O N D E A G R O el principal acreedor. 

Cuadro 8 
Destino de la producción de arroz en cascara 

Medianos 
productores 

Pequeños 
productores 

Producción promedio(T.M.) 2 4 . 0 9 .8 

Venta comprometida 56 .0% 6 3 . 4 % 
F O N D E A G R O - M. de Agricultura 23 .7% 4 5 . 7 % 

Venta futura 6 0 . 1 % 36 .9% 

Otros pagos 16.2% 17 .4% 

Disponibilidad 4 4 . 0 % 3 6 . 6 % 
Venta de arroz en cascara 71 .7% 7 0 . 8 % 
Almacén 17.2% 17 .0% 
O t r o s J / 11 .1% 12.2% 

a/ Incluye reserva de semilla, autoconsumo y venta de arroz pilado. 
Elaborado en base a resultados de las encuestas y entrevistas a productores en la zona de Ferreñafe, 
campaña 1992 1993. 

Por el lado de la utilización de la producción disponible, en cambio, no existen 

mayores diferencias. La mayor parte se vende directamente como arroz en cascara 

( 7 1 % ) , otra parte es mantenida en el almacén ( 1 7 % ) , y finalmente una fracción 

menor (12%) es destinada al autoconsumo, semilla o llevada al molino para ser 

pilada. Esto sugiere que, en promedio, los productores encuestados casi no 

intervienen en las sucesivas etapas de la transformación y comercialización del 

producto. 

En cuanto a la capacidad de autofinanciamiento de los productores, se ha podido 

determinar que 4 4 % de los costos de la campaña 1 9 9 2 - 1 9 9 3 se financió con 

recursos propios en el caso de los medianos productores; para el caso de los 

productores pequeños la cifra fue de 36 .6%. Estos recursos provinieron de la venta 

de casas, motocicletas, refrigeradores, televisores y demás bienes de propiedad del 

agricultor. También se recurrió a la venta de ganado. 
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El gran mayorista 

Un agente crucial en la intermediación entre la zona de producción (donde se 

ubican el productor, el molino y el gran acopiador local) y la zona de consumo 

(donde están el minorista y el consumidor final) es el gran mayorista. Este agente, 

que puede ser un individuo o una gran empresa comercializadora, suele intervenir 

también en el segundo circuito de comercialización, el de arroz impor tado 3 4 . En 

general, estos grandes mayoristas poseen mucho mayor acceso que los acopiadores 

o los molinos a información de precios, importaciones, stocks disponibles, etcétera, 

lo que les permite negociar en condiciones privilegiadas. 

Los grandes mayoristas individuales están ubicados en los mercados más 

importantes de Lima Metropolitana: Santa Anita, La Parada y Caquetá 3 5 . Disponen 

de flotas de traylers, depósitos y almacenes, y su actividad es abastecer de arroz y 

otros productos comestibles a los agentes mayoristas. Son más bien pocos: en el caso 

de Santa Anita, por ejemplo, no son más de seis, según afirman sus clientes. 

Durante el periodo de cosecha en el Norte , estos agentes introducen en el 

mercado de Lima un mínimo de cuatro traylers3. la semana, cargados con 7 0 0 a 8 0 0 

sacos cada uno. Este arroz es comprado al gran acopiador local o al molino. En el 

primer caso, el gran acopiador local tiene almacenado el arroz en cascara 3 6 a la espera 

del pedido del gran mayorista de Lima; cuando llega el pedido, procede a contratar 

el servicio de maquila del molino. Inmediatamente después llega a Ferreñafe la flota 

de traylers del gran mayorista, que transporta la mercadería a Lima. El arroz es 

rápidamente vendido, sobre todo a los mayoristas que operan en el mismo 

mercado 3 7 (quienes previamente se han puesto de acuerdo para comprar en 

volumen de modo de conseguir un mejor prec io) 3 8 . 

34. Todos los grandes mayoristas estudiados comercializaban tanto arroz nacional como arroz 
importado en algún momento del año, dependiendo esta participación en el comercio exterior de la 
estructura de costos e incentivos (léase sobretasas) que estuviera vigente. 

35. Se ha encontrado que algunos grandes acopiadores locales como R.H. tienen sus propios 
puntos de venta en los mercados de Comas, La Parada y Caquetá. La venta estaría limitada al arroz 
corriente, debido al perfil de su consumidor objetivo (familias de escasos recursos). En todo caso, ésta 
es todavía una actividad limitada. 

36. El almacén del gran acopiador puede estar ubicado en el mismo molino, como sucede en el caso 
del gran acopiador local R.H. y el molino S.L. 

37. A su vez, el mayorista vende el arroz al minorista, bien en el mismo mercado donde opera, bien 
distribuyéndolo en los mercados de abastos y autoservicios de Lima Metropolitana. Usualmente este 
mayorista tiene un puesto al cual acude el minorista para comprar arroz y otros productos. Las ventas 
de un mayorista son más diversificadas que las de un gran mayorista; el arroz es sólo uno de los tantos 
productos comestibles que vende. 

38. Una variante a este sistema es la empleada por los molinos, que venden directamente el arroz 
pilado a los agentes mayoristas de los mercados de Lima. Para ello contratan usualmente los servicios 
de una empresa de transporte. Previamente, un representante del molino recorre los mercados 
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La gran empresa mayorista, por su parte, suele tener una mayor participación en 

el negocio de la importación de arroz. Las empresas importadoras más destacadas 

son el Consorcio Distribuidor S.A. asociado al Grupo Romero- , Cereales S.A. 

-ligado al Grupo Nicolini- y Exim Perú -ligado a importadores chinos. Las dos 

primeras empresas concentran la mayor parte de las ventas locales de arroz (tanto 

nacional como impor tado) 3 9 : en el primer cuatrimestre de 1 9 9 3 -único periodo 

para el cual se obtuvo datos sobre participación en el mercado por empresas y 

calidades- eran responsables del 80% de las ventas minoristas en Lima Metropoli­

tana. 

Aunque existen empresas importantes que pueden estar manejando hasta el 10% 

del consumo nacional, no parece existir ninguna que pueda manipular el abasteci­

miento o el precio en el mercado del arroz. Puede entonces afirmarse que en este 

mercado los precios se determinan por el libre juego de la oferta y la demanda. Sin 

embargo, la importante magnitud del segmento informal constituye un factor de 

distorsión, en tanto este segmento opera sin pagar I G V y por ello compite 

deslealmente con las empresas formales 4 0 . 

Las empresas más grandes tienen cobertura prácticamente nacional. Por ejem­

plo, Consorcio Distribuidor mantiene oficinas en todas las zonas productoras y en 

buen numero de las ciudades a las que abastece. La rotación del inventario se realiza 

en tres o cuatro días. Varios de las empresas, en especial las más grandes, mantienen 

un stock de seguridad en L ima 4 1 . 

Cabe anotar que los grandes mayoristas entrevistados no muestran mayor interés 

en financiar a productores o molineros, limitándose sus relaciones comerciales a 

comprar arroz en efectivo o con letras a 30 ó 60 días 4 2 . Sin embargo, la relación 

molino-gran mayorista es estable una vez que se han desarrollado lazos de 

confianza, que aseguren al gran mayorista un aprovisionamiento de arroz de la 

calidad convenida 4 3 . 

En conclusión, se puede afirmar que la principal dificultad que enfrenta la gran 

empresa comercializadora es la informalidad que existe en el comercio del arroz. 

anotando los pedidos de arroz de los mayoristas. Los traylers llegan en la mañana a los mercados de 
destino y ese mismo día se procede a su distribución; en la tarde los mayoristas ya han pagado el arroz. 

39. Cereales S.A. distribuye bajo la marca "Paisana" y Consorcio Distribuidor lo hace bajo la marca 
"Tropical". 

40 . Es difícil cuantificar la magnitud del comercio informal de arroz. Sin embargo, en las 
entrevistas a molineros se hizo evidente que casi 41% de las ventas de arroz se hacen evadiendo el IGV. 

4 1 . De cada tres T.M. vendidas, se busca mantener una en stock. 
42 . Los mayoristas de tamaño mediano, en cambio, sí manifestaron financiar a productores o 

molineros. Sin embargo, la importancia de los mayoristas medianos de Lima en el financiamiento de 
los productores no parece ser mucha: ninguno de los productores de Ferreñafe encuestados mencionó 
recurrir a esta alternativa de financiamiento. 

43 . Los grandes comerciantes entrevistados manifestaron que los molinos a los que compran el 
arroz nacional son los mismos con los que vienen negociando desde años atrás. 




