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Aspectos teórico-
metodológicos  

INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo tiene como objetivo estud iar las características 
y cambios recientes en la comercialización doméstica de limón 
persa. Con esta selección se cubre la problemática relacionada con 
una fruta de reciente introducción que posee la mayor tasa de cre-
cimiento en el mercado de todas las frutas mexicanas.

 

Se pone especial énfasis en el análisis de los canales, márgenes y 
ganancias de los agentes de comercialización que participan en es-
te producto, pero sin descuidar el contexto de las variables de 
producción (regiones productoras, tipos de productores, tenencia 
de la tierra, tecnología, precios, etcétera). La información estad ísti-
ca oficial fue complementada con información levantada d irecta-
mente en la investigación de campo durante 1994 y 1999, donde se 
aplicaron encuestas a 95 productores de limón persa, además, se 
entrevistó a un número representativo de d iferentes agentes de 
comercialización, desde las zonas productoras hasta las tiendas al 
menudeo. 

 

Otro aspecto importante por resaltar son los cambios cualitati-
vos ocurridos durante los últimos años, tanto en la producción 
como en la comercialización del producto y su impacto sobre los 
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principales agentes sociales. De las tendencias observadas se trata 
de derivar direcciones de desarrollo hacia el futuro. 

 

El centro de interés del estud io consiste en analizar la situación 
de los pequeños productores y proponer alternativas viables en la 
comercialización para ellos. Esta priorización se justifica ante el 
hecho de que para la mayoría de los pequeños productores la co-
mercialización es el principal problema, situación que no es muy 
d iferente para los productores de las otras frutas que se cultivan 
en México.

 

Particularmente se analizan los aspectos siguientes: 1) Concep-
tos generales de márgenes y costos de comercialización; 2) Ten-
dencias de desarrollo del sector fru tícola en México; 3) Importan-
cia de México en el mercado mundial de cítricos; 4) Tendencias de 
la producción de limón persa durante los últimos años, principales 
zonas productoras, evolución de la producción, superficie y ren-
d imiento, tipos de productores y formas típicas de producción; 5) 
Tendencias de la comercialización de limón persa durante los úl-
timos años de los 90, descripción de los principales canales de 
producción, desde el productor hasta el consumidor final, canti-
dades comercializadas, formas de empaque y de transporte, cali-
dades y precios; 6) Márgenes y ganancias en la comercialización, 
costos de comercialización de los agentes involucrados, participa-
ción de los pequeños productores en la comercialización y alterna-
tivas para pequeños productores. El estud io concluye retomando 
las experiencias de los pequeños productores en la comercializa-
ción del limón persa, enfatizando en las futuras tendencias y en las 
perspectivas.

 

El estud io es de carácter exploratorio y se enfoca hacia la reco-
lección de datos primario a través del trabajo de campo y la inte-
gración de esa información con fuentes secundarias. 

    

El estudio fue realizado por invitación del Banco Mundial, cuyo 
objetivo fue el análisis de la problemática de la comercialización de 
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productos frescos (limón persa, naranja, aguacate y fresa) y de 
granos en México. Un resumen de los trabajos sobre la comerciali-
zación de productos frescos bajo el títu lo Mexico 

 

Marketing of 
fruits and vegetables está d isponible en INTERNET: http://www. 
chapingo.mx/ciestaam/mexicoMFV.pdf. 

 

Los autores agradecen particularmente a Richard L. J. Lacroix 
quien, por parte del Banco Mundial, coord inó los trabajos. Agra-
decemos también los comentarios de Roberta Cook-Canela, Olivier 
Laforcade y de Michel Debatisse al borrador del estudio. 

 

A NTECEDENTES DEL PROBLEMA 

Ganancias excesivas, ineficiencia, número exagerado de interme-
d iarios, usura, servicios innecesarios, altos costos de comercializa-
ción, etc., parecen ser los elementos responsables de que, por un 
lado, el consumidor mexicano pague un precio demasiado alto por 
los alimentos que compra y, por el otro, que el productor en cam-
po reciba un precio demasiado bajo. ¿Mitos, creencias e injusticias? 
o ¿realidades y verdades?, tal vez ¿malentendidos, desconocimien-
to y conceptos falsos? Todo ello, como sea, en el México de hoy 
son percepciones y creencias muy d ifundidas y arraigadas, pero 
no estudiadas y aclaradas científicamente.

 

Las preguntas centrales de cualquier proceso de comercializa-
ción de cualquier producto en cualquier país son: ¿Cuánto cuesta 
la comercialización del producto?, ¿Cuesta demasiado o lo justo?, 
¿Por qué son tan altos los costos de comercialización y por qué es-
tán creciendo?, ¿Cómo podrían reducirse los costos de comerciali-
zación?, ¿Quién gana más en el proceso de comercialización?, ¿Son 
exageradas las ganancias de algunos agentes en la comercializa-
ción?

 

Mientras que en México todas estas preguntas han quedado sin 
respuesta, causando el d isgusto casi generalizado de los producto-
res hacia los agentes en todos los canales y niveles de la cadena de 
comercialización, en Estados Unidos se elevó a rango de ley el 
ejercicio del cálculo de los márgenes y ganancias de la comerciali-
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zación de los alimentos. En este país, EE.UU., ¡en 1921! el Congre-
so de la Unión d irigió una Comisión para investigar " las causas 
de la d iferencia entre el precio de productos agrícolas pagado al 
productor y el costo último del consumidor". En 1935 el Congreso 
asignó a la Comisión Federal de Comercio la responsabilidad de ana-
lizar " la d istribución de un dólar pagado por productos agrope-
cuarios, entre el productor, el procesador, y el d istribuidor". En 
1966 se fundó la Comisión Nacional de Comercialización de Alimentos

 

(National Commission of Food Marketing) para estud iar las razo-
nes y causas de las d iferencias entre los precios al productor y al 
consumidor, y por qué las diferencias están aumentando.1

 

En Alemania, también, todos los años el Informe Verde (ofi-
cialmente: Informe agropolítico y alimentario del Gobierno Fede-
ral) incluye datos relativos al margen de comercialización de los 
principales alimentos;2

 

para ello se cuenta con un Instituto de Inves-
tigación de los Mercados Agropecuarios. 

 

En México destacan los esfuerzos en el estud io de d iferentes 
Sistema-Producto de Alimentos para el Distrito Federal (naranja, 
limón mexicano, papaya, aguacate Hass, papa Alpha, chile Serra-
no, piña, jitomate) por parte de la Dirección General de Abasto y Dis-
tribución del DDF

 

y el Servicio Nacional de Información de Mercados, 
entre los años de 1989 y 1991, y más recientemente de la SAGAR-
PA sobre márgenes de comercialización y precios estatales;3

 

pero 
sin que se haya llegado a esclarecer el fantasma de los márgenes 
de la comercialización. 

 

Además, se ha realizado un sinnúmero de tesis profesionales 
con el fin de conocer los canales y calcular los márgenes de comer-
cialización, pero, por lo general, sin d istinguir los costos en que in-
curren los comerciantes. 

 

                                                          

 

1  Kohls, Richard L. and Joseph N. Uhl, Marketing of Agricultural Products. Macmillan 
Publishing Company, New York and Collier Macmillan Publishers, London, Seventh Edi-
tion, 1990, p.182; Elitzak, Howard. Food Cost Review, 1996. Ed. USDA/ERS, Agricultu-
ral Economic Report Number 761, Washington, DC, December 1997. 

2 Bundesministerium für Verbraucherschutz, Ernährung und Landwirtschaft, Alemania, 
http://www.verbraucherministerium.de/ 

3 SAGARPA/SIAP, http://www.siea.sagarpa.gob.mx/modelos/margen1.html 

http://www.verbraucherministerium.de/
http://www.siea.sagarpa.gob.mx/modelos/margen1.html
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Una excepción es el libro "La agroindustria de naranja en Méxi-

co", cuyos autores sostienen la hipótesis de que muchos comer-
ciantes en campo no siempre están ganando con su actividad prin-
cipal, que es la comercialización, sino que es más negocio para 
ellos el préstamo de d inero a productores, sobre todo ante la falta 
de financiamiento rural, situación que da lugar a la usura.4

 

Ade-
más de ello, en el CIESTAAM se han realizado otros estud ios que 
sirven de base para la presente investigación.5

 

HIPÓTESIS DE TRABAJO  

La hipótesis central que se maneja en esta investigación es que los 
márgenes y ganancias de comercialización dependen del tipo de 
productor que participa en la comercialización y del subdesarrollo 
de los mercados de productos frescos en México. De esta hipótesis

 

se derivan dos hipótesis particulares. 

 

Krishna Bharadwaj6

 

maneja la hipótesis de que los mercados 
rurales en la Ind ia exhiben d iferentes condiciones de acceso y de 
control para las d iferentes clases rurales. Productores locales fuer-
tes (en muchos casos a

 

la vez comerciantes) pueden controlar e in-
fluir sobre el precio del producto y el margen de comercialización. 
Productores pobres, en contraste, por la desesperada necesidad de 
d inero en efectivo (deudas, necesidades prioritarias, etc.) y la im-
posibilidad de acceder a los sistemas financieros oficiales son for-
zados y obligados a comercializar bajo condiciones adversas. Un 
tercer grupo está constituido por los productores medianos que no 

                                                          

 

4 Gómez Cruz, Manuel Ángel y Rita Schwentesius Rindermann, La agroindustria de 
naranja en México. Ed. UACh, México, 1997, p. 117. 

5 Gómez Cruz, Manuel Ángel, Rita Schwentesius Rindermann y Alberto Barrera Gon-
zález, El limón persa - Una opción para el trópico. Ed. SARH/CIESTAAM, México, 
1994, 202 p.; Muñoz Rodríguez, Manrrubio et al., Desarrollo de ventajas competitivas en 
la agricultura. El caso del tomate rojo. Ed. SAGAR/CIESTAAM, México, 1996, 120 p. 

6 Bharadwaj, Krishna, "A view on commercialization in Indian Agriculture and the de-
velopment of capitalism", in: Journal of Peasant Studies, vol. 12 , núm. 1, 1985, pp. 7-25, 
citado por Harris-White, Barbara, Introduction: Visible Hands , in: Harris-White, Bar-
bara, Agricultural Markets from Theory to Practice. Ed. Macmillan Press Ltd., Hampshire 
and London, 1999, pp. 1-36. 
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pueden influir sobre los precios, pero tienen la posibilidad de en-
trar en el mercado en forma voluntaria para vender en períodos de 
precios altos y de comprar a precios bajos, y así apropiarse de ma-
yores márgenes y ganancias en la comercialización. De ahí que 
uno de los principales objetivos de esta investigación sea analizar

 

si las relaciones en el intercambio comercial de frutas y hortalizas 
en México y la apropiación de la ganancia en la comercialización 
están determinadas por estas características, donde las condiciones 
y términos de participación en la comercialización dependen y va-
rían en función del estrato social. 

 

Una segunda hipótesis se refiere a las características de los mer-
cados de productos frescos en México. Se parte del supuesto de 
que los mercados no se han desarrollado en forma completa, tanto 
física como económicamente, y no garantizan condiciones institu-
cionales de una competencia perfecta.7

 

En teoría (neoclásica), una 
competencia perfecta requiere de: una plena d isponibilidad de in-
formación, la eficiente transmisión de señales de los precios, la po-
sibilidad de acceder y salir fácilmente del mercado, la imposibili-
dad de que un agente influya sobre otro, la completa movilidad de 
los factores de producción, etc. Estas condiciones no son la regla 
sino la excepción en los mercados de productos frescos en México, 
con la consecuencia de que algunos agentes comerciales que pue-
den apropiarse de una ganancia extra en la comercialización lo-
gran establecer relaciones de fuertes dependencias entre comer-
ciantes y productores (renta por varios años)8

 

y causan variaciones 
extremas en los precios. No obstante, los mercados de los produc-

                                                          

 

7 Ellis, F., Peasant Economics. Ed. Cambridge University Press, 1992. Citado por Har-
ris-White, Barbara, "Power in Peasant Markets", in: Harris-White, Barbara, Agricultural 
Markets from Theory to Practice. Field Experience in Developing Countries. Ed. Macmil-
lan Press LTD, Hampshire, USA, 1998, p. 262. 

8 Hay dos explicaciones del comercio forzado y de la pobreza: 1) Normalmente se dice 
que los campesinos son pobres porque dependen de prestamistas de dinero por su pobre-
za. 2) En contraste Bhaduri argumenta que los campesinos pobres son pobres porque no 
tienen otra alternativa que la de subordinarse a las relaciones de poder del comercio for-
zado (citado por Harris-White, Barbara, "Power in , op. cit, p. 269). Este argumento su-
giere que alternativas a la prestación de dinero por parte de los comerciantes locales po-
drían ayudar a resolver la situación económica de los campesinos pobres. 
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tos frescos se encuentran en un continuo proceso de desarrollo en 
la medida en que muchos productores, sobre todo medianos, dejan 
de participar y se da un proceso de concentración de la produc-
ción. A la par se imponen cada vez más pautas de los Estados 
Unidos como consecuencia del proceso de integración regional.

 

A SPECTOS CONCEPTUALES GENERALES - MA R-

GEN Y COSTO DE COMERCIALIZACIÓN  

Introducción 

Existe una vasta literatura que aborda los aspectos teórico-
metodológicos de la comercialización. Entre los textos más rele-
vantes se encuentran:

  

Kohls, Richard L. and Joseph N. Uhl, Marketing of Agricultural 
Products. Macmillan Publishing Company, New York and Col-
lier Macmillan Publishers, London, Grait Britan, Seventh Edi-
tion, 1990, 545 p.

  

Harris-White, Barbara, Agricultural Markets from Theory to Prac-
tice. Field Experience in Developing Countries. Ed . Macmillan 
Press Ltd , Hampshire, USA and London Grate Britain, 1999, 
369 p. 

  

How, Richard Brain, Marketing Fresh Fruits and Vegetables. Ed . 
Van Nostrand Reinhold, New York, USA, 1991, 355 p.

  

FAO, Global Agricultural Marketing Managment. Ed . FAO, Ro-
ma, Italia, 1997, 305 p.

  

Caldentey Albert, P. y A.C. Gómez Muñoz, Economía de los 
mercados agrarios. Ed. Mundi Prensa, Madrid, España, 1993, 218 
p.
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Para los fines de la presente investigación solamente se retoman 
los aspectos relacionados con los márgenes y costos de la comer-
cialización, por ser los menos abordados en las investigaciones 
mexicanas.

 

Margen de Comercialización 

El precio de un alimento puede d ivid irse en sus componentes: 
precio del producto primario (precio al productor) y precio de la 
comercialización del campo al consumidor final. La parte que cu-
bre la comercialización también se denomina margen de comerciali-
zación, que es la d iferencia entre lo que paga el consumidor y lo 
que recibe el productor en campo.9

 

El margen de comercialización 
incluye todos los gastos que se efectúan para agregarle valor al 
producto, para almacenarlo, acondicionarlo, transportarlo y para 
ofrecerlo al consumidor y, además, incluye las ganancias de los 
agentes de transformación, almacenamiento, d istribución y comer-
cialización. En realidad , el consumidor está pagando dos precios: 
el precio del producto agropecuario primario y el precio o margen 
de comercialización. Estos precios reflejan el costo de producción 
en campo y el costo del servicio de transformación y comercializa-
ción (incluye costos y ganancias de transporte, almacenamiento, 
transformación y distribución). 

 

Teóricamente se manejan dos conceptos: el margen absoluto de 
comercialización y el margen relativo.

 

El margen absoluto de comercialización, en términos de mone-
da por unidad de producto se expresa en la siguiente forma alge-
braica:

 

M = Pc  Pp 

 

donde:

 

M es el margen absoluto de comercialización 
Pc el precio de venta al consumidor

 

Pp el precio pagado al productor

 

                                                          

 

9 Wöhlken, Egon, Einführung in die landwirtschaftliche Marktlehre. Ed. Ulmer, Stutt-
gart, Alemania, 1991, p. 42. 
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El margen relativo de comercialización es el porcentaje del 

margen absoluto en el precio de venta:

 

m = (M / Pc) x 100 

 

donde:

 

m es el margen relativo de comercialización 
Pc es el precio de venta al consumidor

 

M es el margen absoluto de comercialización  

El margen de comercialización por su parte se compone del co-
sto de la comercialización y de la ganancia que obtienen los d ife-
rentes agentes involucrados en la comercialización:

 

M = C + G 

 

donde:

 

C es el costo de la comercialización y

 

G la ganancia en la comercialización

 

Percepciones sobre el Margen de Comercialización 

Existen por lo menos cuatro ideas y convicciones equivocadas con 
respecto al margen de comercialización: 

 

1.

 

Una de las percepciones más d ifundidas supone que "un mar-
gen alto de comercialización es equivalente a una ganancia al-
ta". Incluso, muchas veces se toma el margen de comercializa-
ción como una medida de la ganancia. En este caso se está ig-
norando que el proceso de comercialización implica costos y 
que el concepto de margen de comercialización

 

está compuesto 
por el costo y la ganancia.10

 

En realidad , el concepto mismo de margen de comercialización

 

causa confusión porque hace únicamente alusión al proceso

 

de 
comercialización y no d istingue a la transformación, almace-
namiento, transporte y d istribución, procesos que también es-
tán incluidos en la comercialización. Es por ello que los pro-
ductos transformados, automáticamente tienen un margen de 

                                                          

 

10 Kohls, Richard L. and Joseph N. Uhl, Marketing of Agricultural Products. Macmillan 
Publishing Company, New York and Collier Macmillan Publishers, London, Seventh Edi-
tion, 1990, p. 183. 
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comercialización mayor que los frescos o no-transformados. 
Por ejemplo, en Estados Unidos el margen de comercialización, 
en el caso del huevo, producto no-transformado, es de 38% y 
en productos transformados, como el jugo de naranja de 63%, 
la leche de 57% y el pan de 92%.11 Los datos para Alemania son 
sorprendentemente similares: para huevo, 32%; leche, 53% y 
para pan, 96%.12

 

Ante el problema mencionado se debería 
hablar por lo menos del margen de transformación y comercializa-
ción. Pero es más claro el concepto de ganancia de la comercia-
lización.

  

2.

 

"Un margen pequeño significa una mayor eficiencia en la co-
mercialización y por ello ésta es la forma más deseada." El me-
nor margen de comercialización se tiene cuando el producto es 
vendido d irectamente al p ie de la unidad de producción. En 
este caso el margen puede tender a cero, porque el productor 
recibe el 100% del precio del producto y solamente se efectúa 
una transacción entre el productor y el consumidor.13

 

Aunque 
esta forma de comercialización, efectivamente, está creciendo

 

en la actualidad , sobre todo en los países desarrollados,14

 

es di-
fícil que todos los alimentos sean vendidos por esta vía. En 
Alemania, aproximadamente el 11% de todas las frutas y hor-
talizas son vendidas así.15

 

El porcentaje es mucho menor en 
México, por varias razones: concentración regional de la pro-
ducción, larga d istancia entre zonas de consumo y zonas de 
producción, malas condiciones de las vías de comunicación, al-
to grado de urbanización, etcétera. En noviembre de 1999 un 
kilo de naranja costó $3.00 en un supermercado, mientras que 

                                                          

 

11 Datos para 1996; Elitzak, Howard, Food Cost Review, , op. cit., p.7 
12 BML, Agrarbericht der Bundesregierung 1999, Materialsammlung, tabla 106, 

http://www.bml.de/ landwirtschaft/ab-1999/mat.htm 
13 Wöhlken, Egon, Einführung , op .cit., p. 42. 
14 Ishee, Jeff, Dynamic Farmers Marketing. A Guide to successfully selling your farm-

ers´market products. Ed. Bittersweet Farmstead, Middlebrook, Virginia, 1997, 129 p. 
15 Behr, Hans-Christoph y Jens Joachim Riemer, Absatzwege von frischem Obst und 

Gemüse. Ed. ZMP, Materialien zur Marktberichterstattung, Band 14. Bonn, 1998, p. 14. 

http://www.bml.de/
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al productor se le pagó a sólo $0.55. A simple vista esto fue una 
injusticia por el margen tan grande de comercialización (82%) 
y ante la pérd ida de un gran porcentaje de producción por las 
inundaciones en las zonas productoras de Veracruz durante el 
mes de octubre del mismo año. Pero, ¿cuál sería la alternativa 
para el consumidor del D.F.? ¿ir a la zona de producción y 
comprar d irectamente? ¿En cuánto le saldría un kilo de naran-
ja? Naturalmente, la idea es absurda, pero tal vez ilustrativa 
para insistir en que la comercialización implica costos conside-
rables en organización, transporte, infraestructura, acondicio-
namiento, financiamiento, riesgo, experiencia, conocimiento y 
relaciones humanas, por ejemplo.

 

En México se da, incluso, el fenómeno de que cultivos produ-
cidos en provincia son enviados a la Central de Abasto de la 
Ciudad de México, D.F. y de ahí regresan a los mercados loca-
les de las zonas donde se produjeron. Aproximadamente, el 
35% de todas las frutas y hortalizas comercializadas en México 
pasan como turistas por la Central de Abasto del D.F. Este fe-
nómeno sí hace dudar de la eficiencia de la comercialización en 
México. Sin embargo, las zonas productoras no son importan-
tes como consumidoras y, por eso, regresan a ellas sólo peque-
ñas cantidades de los vastos volúmenes que enviaron a las 
grandes Centrales de Abasto urbanas que d istribuyen las fru-
tas y hortalizas a todo el país. 

  

3.

 

Un margen alto de comercialización se debe a un número 
demasiado grande de intermediarios, por lo que eliminando 
algunos de ellos éste se puede reducir . Efectivamente, es po-
sible reducir el número de intermediarios, pero no es posible 
eliminar las funciones que cumplen en la comercialización y 
los costos que aplican. Es por ello más correcto decir que el 
margen de comercialización depende más del número y del 
costo de las funciones de comercialización que del número de 
los intermediarios. 
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Existen en México muchos ejemplos en que organizaciones de 
productores se han formado precisamente para

 
reducir el nú-

mero de intermediarios y quedarse con la ganancia de comer-
cialización. No obstante, estas organizaciones o cooperativas 
no son muy numerosas. En el caso de la naranja existe sola-
mente una, en Hermosillo, Sonora, que trabaja en forma exito-
sa, y en el caso del limón persa todos los intentos de los pe-
queños productores han fracasado hasta la fecha, porque no 
han podido cubrir las funciones y costos en que incurren los 
comerciantes. Además, hay que considerar que un mercado al-
tamente exigente puede requerir de un mayor número de in-
termediarios con una alta especialización; en este caso el au-
mento en el número de agentes es condición para una mayor 
eficiencia.

  

4.

 

Otra creencia muy d ifundida es que "el incremento en el mar-
gen de comercialización baja automáticamente el precio al 
productor". Es importante insistir en que la comercialización 
agrega valor y costo a un producto, y esto se refleja finalmente 
en el precio final del alimento. Es posible, por ello, que el pre-
cio al productor y el margen de comercialización crezcan en 
forma paralela. No obstante, históricamente el margen de co-
mercialización, efectivamente, crece más que el precio al pro-
ductor. Pero este fenómeno no se explica por la consideración 
de que los comerciantes quiten parte del precio

 

al productor, 
sino porque las exigencias de los consumidores, en cuanto a ca-
lidad , presentación y oportunidad de la oferta, crecen. En 
EE.UU. la participación del valor de los productos primarios 
en el precio al consumidor ha bajado del 40%, en 1952, al 21%, 
en 1996 (Figura 1). 

 

El crecimiento absoluto y relativo del margen de comercializa-
ción es, por ello, una tendencia histórica que refleja cambios es-
tructurales en la esfera de la comercialización y nuevas exigencias 
de los consumidores. Además, hay que considerar d iferencias en 
la estructura de costos entre la esfera de la producción y la de co-
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mercialización, que explican el desarrollo del margen de comercia-
lización. 

 

Figura 1. EE.UU. Evolución del precio al productor agropecuario y 
del margen de comercialización, 1952-1996 (mil mill. de dólares)           

Fuente: Elaboración propia con datos de Elitzak, Howard, Food Cost Review, 
1996. Ed. USDA/ERS, Agricultural Economic Report Number 761, Washington, 
DC, December 1997, p. 25.  

En fin, el análisis de los márgenes de comercialización no per-
mite concluir sobre la eficiencia de un sistema de comercialización 
ni que el aumento en el margen signifique automáticamente un 
aumento en las ganancias de comercialización, porque ello puede 
ser el reflejo de un incremento en los costos. Más aún, cuando los 
productores solamente reciben un porcentaje reducido del precio 
al consumidor, no necesariamente son más explotados por los co-
merciantes. El margen total de comercialización dependerá de la 
longitud del canal de comercialización, del tiempo de almacena-
miento, de la profundidad de transformación de un producto y de 
los servicios de comercialización, entre otros.

 

Para conocer si un margen de comercialización es razonable, o 
no, es necesario considerar y entender sus costos. 

 

Así, cuando se piensa o recomienda que los productores se or-
ganicen para participar en la comercialización de sus productos y 
de sus insumos y servicios requeridos, se parte de la idea de que 
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los productores se apropian de las utilidades de los intermediarios 
de la comercialización. Esta idea, en general y desde el punto de 
vista teórico, es válida; sin embargo, se deben considerar las con-
d iciones concretas, pues muchos intentos en México han fallado, 
de hecho, la crisis económica golpeó en primer lugar a los peque-
ños productores organizados que dependían del créd ito, que el al-
za de las tasas hizo impagable. En otros casos, participar en proce-
sos de comercialización muy competidos exige una eficiencia que 
los grupos organizados

 

no han logrado. En función de ello, los es-
tud ios realizados sobre la comercialización de naranja y limón 
persa en México nos permiten decid ir sobre la conveniencia de la 
participación de los pequeños productores en la comercialización 
en general y, en especial, en partes específicas de los canales de 
comercialización.

 

Costos de Comercialización

 

Los costos de comercialización varían sustancialmente por tipo de 
productor y producto, y por las prácticas y posibilidades de co-
mercialización en cada región. De acuerdo con la primera hipóte-
sis, el cálculo del costo de comercialización debe entonces iniciar 
con la identificación de los tipos de productores y sus formas de 
comercialización. Como segundo paso se calculan los costos de 
producción y después, los costos de comercialización. 

 

Pero la identificación de los costos de comercialización es tal 
vez la parte más d ifícil de la metodología, porque existen muchos 
tipos de costos no obvios o no visibles. Es fácil entender que un 
comerciante tiene gastos para el transporte del producto, por 
ejemplo, pero que también recibe un sueldo y una ganancia para 
futuras inversiones, muchas veces no está entendido. Más compli-
cado todavía es definir cuál sería el sueldo justo o cuál es una ga-
nancia justa.

 

Otro costo invisible es el costo financiero que tiene un comer-
ciante para operar. Cuando pide un préstamo a un banco surgen 
para el comerciante costos en forma de los intereses que debe pa-
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gar, y aun cuando usa su propio d inero para operar también tiene 
costos porque podría depositar el d inero en un banco y ganar in-
tereses. Al no recibir intereses por su d inero le surge un costo de 
oportunidad.

 

Para una mayor profundización sobre el tema se recomienda la 
Guía para el cálculo de los costos de comercialización de la 

FAO.16

     

                                                          

 

16 Shepherd, Andrew W., Guía para el cálculo de los costos de comercialización. Ed. 
FAO, Roma 1995, http:// www.fao.org/inpho/vlibrary/U8770S/U8770S00.htm 





La Fruticultura en México  

TENDENCIAS DE DESARROLLO DEL SECTOR 

HORTOFRUTÍCOLA EN MÉXICO 

Introducción 

El presente apartado consta de tres capítulos; en el primero, lla-
mado proceso de hortoculturización, se resalta la importancia que 
han adquirido las frutas y hortalizas frente a la producción de gra-
nos en la agricultura mexicana y, en los dos siguientes se analizan 
las principales tendencias, tanto de la fruticultura como de la hor-
ticultura, concluyendo con consideraciones finales en cada capítu-
lo.

 

Estas reflexiones son importantes no solamente porque abordan 
a un sector que representa un tercio del valor que genera la agri-
cultura mexicana, sino también porque este estud io del subsector 
frutícola es casi la única aportación en la temática de los últimos 20 
años en México. 

 

Proceso de hortoculturización de la 
Agricultura Mexicana

 

Durante los últimos 40 años el campo mexicano ha cambiado pro-
fundamente. En los años 60 la economía agrícola descansaba sobre 
la producción de granos básicos, casi 75% de la superficie se desti-
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naba al cultivo de ellos con los cuales se generaba 40% del valor de 
la producción agrícola. En esos mismos años en 2.3% de la tierra se 
sembraban hortalizas y en 1.8% frutas, que en su conjunto aporta-
ban el 18% del valor de la producción (Cuadro 1).

 

Cuadro 1. México. Superficie cosechada y valor de los principales 
cultivos agrícolas, 1960--2001 (por ciento) 

Cultivos 1960/62 1980/82 1990/92 2000/01 

 

Super-
ficie 

Valor

 

Super-
ficie 

Valor

 

Super-
ficie 

Valor Super-
ficie 

Valor

 

Granos y 
oleaginosas 

74.7

 

39.7

 

61.2

 

40.1

 

54.1

 

26.5

 

54.1

 

26.4

 

Frutas y 
hortalizas 

4.1

 

18.3

 

7.4

 

30.1

 

9.2

 

37.5

 

9.2

 

37.6

 

  Hortalizas 2.3

 

6.7

 

2.5

 

12.9

 

2.9

 

17.6

 

3.3

 

18.8

 

  Frutas 1.8

 

11.6

 

4.9

 

17.2

 

6.3

 

19.8

 

5.9

 

18.8

 

Otros* 21.2

 

42.0

 

31.4

 

29.8

 

36.7

 

36.1

 

36.7

 

36.0

 

TOTAL 100.0

 

100.0

 

100.0

 

100.0

 

100

 

100

 

100.0

 

100.0

 

* Cultivos industriales (café, caña de azúcar, etc.) y forrajeros. 
Fuente: Elaboración propia con base en FAO/SAGAR/IMTA, Anuarios 
estadísticos de la producción agrícola de los Estados Unidos Mexicanos, varios 
años; 1980-2001, SAGARPA/CEA, SIACON, Subsistema de Información Agrí-
cola, Base de datos, 1980-2001.  

Casi cuarenta años después la importancia de los granos en la 
agricultura mexicana ha bajado; aunque siguen ocupando aproxi-
madamente más de la mitad de la superficie ahora generan poco 
más de un cuarto del valor de la producción. El cambio más im-
portante se registra en la aportación de las fru tas y hortalizas,17

 

que incrementaron la superficie ocupada a 9.2% del total, lo cual 
en el conjunto de los cultivos es poco, pero originan más valor que 
los granos (Cuadro 1). 

 

Expresado en otra forma, en una unidad de superficie de frutas 
y hortalizas se genera 8 veces más valor que en una unidad de 

                                                          

 

17 Hortalizas son cultivos de ciclo anual que se producen en un periodo vegetativo muy 
corto, en promedio de 85 a 100 días. De acuerdo a esta definición se incluyen: fresa, me-
lón y sandía 
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granos.18

 
No obstante, el desarrollo de la producción de frutas y 

hortalizas ha sido desigual entre las regiones de México. Zonas 
como el valle de Mexicali, en el norte del país y las que colindan 
con Estados Unidos, se caracterizan por estar en un proceso de re-
conversión acelerado hacia las hortalizas. En esta zona las hortali-
zas aportaron en 1965 solamente el 0.73% del valor total de la pro-
ducción agrícola, pero en 1995 ya habían aumentado su aportación 
a 38%.19

 

La gran expansión de la ganadería en México suscitada durante 
los años 70 recibió la denominación de ganaderización. Retoman-
do esta expresión se crea el término hortoculturización para caracte-
rizar el desarrollo y dinamismo del sector hortofrutícola mexicano 
de los años 90. Otros datos más confirman la gran importancia de 
las frutas y hortalizas en la agricultura mexicana: generaron el 23% 
del empleo y el 72% de las divisas, en promedio del período 1998-
2001 (Figura 2).

 

El fuerte dinamismo en el desarrollo de las frutas y hortalizas 
tiene su origen y se explica por la cada vez mayor falta de rentabi-
lidad en la producción de granos básicos, situación que obliga a 
los productores mexicanos a reorientar la producción o a abando-
nar la actividad. Para que en el futuro continúe la sustitución de 
granos por frutas y hortalizas, existen serias limitaciones, porque 
no sería posible ocupar la inmensa superficie de granos con horta-
lizas, puesto que su alta capacidad productiva por unidad o super-
ficie y su corto ciclo causarían una pronta sobreoferta y con ello la 
caída de los precios.

  

Figura 2. México. Participación de frutas y hortalizas en las exporta-
ciones agrícolas, 1998-2001 (por ciento)    

                                                          

 

18 Cálculo propio con base en los datos del Cuadro 1: (valor hortofrutícola/superficie 
hortofrutícola)/(valor granos/superficie granos). 

19 Acosta Martínez, Ana Isabel, et al., El mercado de hortalizas del Valle de Mexicali , 
en: Comercio Exterior, vol. 51, núm. 4, abril de 2001, p. 303. 


