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DIFUSION DE INNOVACIONES Y MODERNIZACION DE LA
AGRICULTURA: CAMBIOS EN LA ESTRATEGIA Y EN LA
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA RED DE
DISTRIBUCION DE LOS ABONOS LIQUIDOS
NITROGENADOS EN ESPANA

RESUMEN - RESUME - ABSTRACT

Entre los afios 1963 y 1971 se produjo fa difusién en la agricultura espafiola de los abonos liquidos nitrogenados. Tal difusién
se desarrollé, siguiendo el modelo cldsico, en tres etapas; una inicial caracterizada por el establecimiento de las primeras
agencias de la empresa difusora; una segunda en la que, con el objeto de hacer frente a la creciente demanda, comenzaron a
funcionar subcentros de distribucién; y una dltima en la que se diversificaron los productos, aumenté su dmbito de difusién y
se generalizé la compelencia entre empresas.

* * *
Diffusion d'i ions e1 isattion de 1"

dans la stratégie et la structure organisative du rése-
au de distribution d'engrais azotds liquides en Espagne.- La diffusion des engrais azotés liquides s'est produite dans I"agricul-
wre espagnole entre 1965 et 1971, Celle-ci  cu lieu. suivant le modéle clasique, en trois étapes, dont 'initielle est caracterisée
par établisement des premisres agences de I'entreprise diffuscure; pendant la deuxiéme, et avec 'objet & affronter I'augmen-
tation de la demande, ont commencé a fonctionner sous-agences de distribution, et pendant la derniére s'est developpée la di-
versification de produits, a augmenté leur aire de diffusion, et la compétence entre les entreprises est devenue génerale.

# * #

? ion diffusion and : changes in the strategy and organizative structure of the distribution
network of liquid nitrogenous fertilizers in Spain.- Between 1965 and 1974 it has been completed in the spanish agriculture
the diffusion of liquid nitrogenous fertilizers, following the classical three phases model. The initial phase was churacterised
by the stablishment of the first distribution agencies; during the second began to work subagencies in order to face up to the
increase of demand, and the thirth has known the diversification of products, the spread of its diffusion area and the generali-
zation of competition among enterprises.

PALABRAS CLAVE: Agricultura, innovaciones agrarias, abonos.

MOTS CLE: Agriculture, innovations agraires, engrais.
KEY WORDS: Agriculture, farming innovations, fertilizers.

1. INTRODUCCION Amonfaco Anhidro (A.A.) y de Soluciones Nitroge-

nadas N-32 y N-41. En €l se analizan los factores

El interés del presente articulo es el de poder
estudiar c6mo se produjo la primera introduccién
en Espaiia, y la posterior difusidn en los primeros
afios (1963-1971), de un tipo concreto de tecnolo-
gia en agricultura: los abonos liquidos nitrogenados
(A.L.N.); concretamente en sus variedades de

! Vaya en primer lugar el agradecimiento para las personas que
han facilitado su valiosa informacién sobre la empresa Amo-

que influyeron en su difusion, especialmente aque-
llos referidos a las estrategias utilizadas por parte
de la empresd que llevé a cabo su mlroduccnén y
que 6 de forma si dtica su
zacién'.

Los estudios sobre difusidn de innovaciones

nfaco Espafol $.A. (A.E.S.A.) en el tiempo al que se refiere el
estudio. Formaban parte de la empresa y participaron activa-
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agrarias han abordado habitualmente el problema
desde el punto de vista que podemos denominar de
la demanda’. Esta linea de investigaciones procede
especialmente de la Sociologia Rural y fue estable-
cida por el estudio pionero de RYAN, B. y GROSS,
N.C. sobre la difusién de la semilla hibrida de mafz
en Towa'.

Desde este punto de vista, el estudio de la di-
fusién de las innovaciones se hace centrando la
atencién en un dnicd conjunto de factores que son
considerados como determinantes para que la inno-
vaci6n sea conocida y demandada por parte de los
adoptadores potenciales. El principio bésico de la
difusién es que la adopcién de Ja innovacién es un
proceso de “aprendizaje-comunicacién™.

Los modelos resultantes de la difusién de una
innovacién vienen dados por una combinacién en-
tre las acciones emprendidas por los agentes de la
difusion, las caracteristicas del adoptador y las de
la propia innovacién®. Si bien se intentardn conju-
gar estos tres factores, metodoldgicamente los
planteamientos han sido hechos para intentar averi-
guar cémo se planificé y se llevs a cabo la difusion
por parte de las empresas, en este caso una sola,
que tomaron parte en dicho proceso. El sujeto de
andlisis no serdn los agricultores sino los agentes
de difusién que llevaron a cabo la introduccién y
difusi6n de este tipo de tecnologia en el campo es-
pariol®.

Desde esta perspectiva, los factores criticos
que afectan al modelo de difusién resultante son
aquellos que se refieren a la forma en que se pro-
duce el establecimiento de las agencias de difusién
(red de produccién-distribucidén): nimero, locali-
zacidn, tamafio y otras caracteristicas de las mis-
mas; y los referidos a las estrategias o politicas de
difusién y venta seguidas por cllas: creacién o uso
de infraestructura nueva o preexistente, precio pa-
gado por la innovaci6n, comunicaciones promo-

mente en el proyecto de introduccién de los abonos liquidos
D. Eduardo Ramos y D. Sebastidn Ruano, a quienes reitero
piiblicamente mi agradecimiento por la ayuda prestada para la
realizacion del presente articulo: asi como a D. Salvador
Orenga quien me abrid la posibilidad de llevarlo a cabo

2 Un breve repaso de los diferentes enfoques que este tema de
estudio ha tenido en disciplinas como la Sociologfa Rural, la
Historia Econémica y a Geografia cs hecho por FARINOS, J.
(1989): «El papel deé Ja innovacion en la Agricultura. La di-
mensién espacial de la difusion de innovaciones como factor
de desarrollon, Cuadernos de Geografia, nim. 46, pp. 149
168; aspecto tratado més ampliamente en «El proceso de inno-
vacién y difusion tecnologica con especial referencia a la agri-
cultura», Tesis de Licenciatura presentada por el mismo autor.

* RYAN, B. y GROSS, N. C. (1943): «The diffusion of hybrid
seed com in two lowa communitiess, Rural Sociology, vol. 8.
pp. 15-24.

4 En esta linea se sitéan, entre otros, los trabajos que desde el
campo de la Sociologfa Rural han desarroflado autores como
Rogers, E, M. y Shoemaker. F. F. y los de la escuela del ge6-
grafo sueco Hagerstrand, T,

ROGERS, E. M. (1962): «Diffusion of Innovations». New
York. The Free Press.
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cionales utili y o del
mercado,

De la combinacién que se haga de ellos, cuya
eleccién marcard un tipo de estrategia de difusion
determinado, resultard un modelo de difusién dis-
tinto. Esta combinacién, a su vez, se realiza tenien-
do en cuenta una serie de condicionantes tales co-
mo: 1) capital disponible, 2) mercado potencial pa-
ra la innovacién, 3} logistica necesaria, 4) elastic;
dad de la agencia respecto de las ventas potencia-
les’, 5) dificultad para encontrar capital, 6) dificul-
tad para encontrar la informaci6n adecuada que
motive el establecimiento de la agencia y 7) el
riesgo que comporta dicho establecimiento®,

Otros factores que condicionan a nivel general
el tipo de ia escogida, independi
del tipo de estructura organizativa, son: la natura-
leza y complejidad técnica de la innovacién, la
etapa de ciclo de producto en la que ésta se en-
cuentre y, en conexién con esta dltima, la exten-
si6én espacial que en ese momento haya alcanzado
Ta difusidn.

Los resultados obtenidos desde este punto de
vista de la oferta de tecnologia serdn completados
y matizados por aquellos que se obtengan del estu-
dio de las’ caracteristicas de las innovaciones y de
las de los adoptadores. Debe aclararse, no obstante,
que en este tltimo caso las informaciones no se ob-
tendrén a través de la consulta directa a los propios
agricultores, cosa que, por otra parte, escapa a las
posibilidades de este trabajo, sino que se hard a tra-
vés de la empresa difusora que de esta forma apor-
tard informacién sobre ella misma y sobre el mer-
cado al que se dirige. Del mismo modo y de forma
previa, en el punto primero se hace referencia a al-
gunos factores externos, algunos de ellos de tipo
institucional, que van a influir en el momento de
introduccién de la innovacién y que también reper-
cutieron sobre el nivel de adopcion,

ROGERS, E. M. y SHOEMAKER, F. F. (1971): «Communi-
cation of imnovations: A cross cultural approachs. New York,
The Free Press.

HAGERSTRAND, T. (1952): «The propagation of innovation
waves». Lund. LUND STUDIES IN GEOGRAPHY.
HAGERSTRAND, T. (1967): «[nnovation Diffusion us a spa-
tial process». Chicago. University of Chicago Press. (Traduc-
ci6n a cwrgo de PRED, A.)

3 BROWN, L. A_ (1981): «Innovation Diffusion, a new perspee-
tive. London & New York. Methuen.

Factores de la difusién vistos desde el lado de la oferta de la
innovacion.

7 Estos cuatro factores son especialmente significativos en el ca-
s de que Ia red de distribucion mantenga un fuerte cardeter
centralizado dependiendo todos los puntos de 1a red de un
mismo drgano coordinador central.

Estos tres dltimos son de especial relevancia cuando los pun-
tos de la red de distribucion tienen un carscter independiente
entre s y desvinculado de un coordinador o propagador con-

<on una estructura tipo des-

tral,
centralizado.



IL. CONTEXTO Y PRECEDENTES DE LA
INNOVACION

Permitasenos hacer un brevisimo io

Por otra parte, los fabricantes extranjeros y los
exportadores contaban con el apoyo de los propios
agricultores espafioles, en especial de aguellos que

de cudl habia sido la evolucién de la industria y del
mercado de los fertilizantes hasta la fecha de apari-
ci6n de estos abonos®.

Los origenes de la industria de fertilizantes ni-
trogenados a nivel nacional BUESA, M. (1983) los
sitda en el afio 1912", Desde entonces surgieron
sucesivos intentos de poner en funcionamiento dis-
tintas fébricas de abonos nitrogenados, De entre las
diversas tentativas algunas fracasaron, otras, en
cambio, se mantuvieron hasta que el estado asumié
la proteccién y promoci6n de la industria al acabar
Ta Guerra Civil.

La situacién no era especialmente favorable
en nuestro pafs para la creacién de una incipiente
industria como ésla Mientras que las primeras f4-
bricas fio] iciaban su produccién, en los
paises europeos estas industrias ya se encontraban
consolidadas. La situacién se hizo mucho menos
favorable en el afio 1932, fecha en la que se inicia
una guerra de precios entre los exportadores de ni-
trato de Chile y los fabricantes de abonos nitroge-
nados sintéticos europeos. Los precios de estos
productos caen en el mercado espafiol hasta alcan-
zar unos niveles muy bajos, por debajo incluso de
los niveles de precios pagados por los consumido-
res de los propios paises europeos productores en
origen. La razén de esta ventajosa situacién del
consumidor espafiol era la ausencia de cualquier ti-
po de protecci6n arancelaria para la importacién de
estos productos ante la inexistencia de una indus-
tria nacional que pudiera abastecer el mercado in-
terior.

* Aunque el contenido del presente articulo tiene oiros objeti-

vos, se ha considerado de interés hacer una breves referencias
a cste tema, los abonos nitrogenados, extrayendo lo que agquf
se expone del trabajo de BUESA, M. (1983): «Industrializa-
cién y agricultura: Una nota sobre la construccion de maqui-
naria agricola y Ja produccién de fertilizantes en la politica in-
dustrial espaiiola (1939- 1963}, Agricuftura v Sociedad, n° 28,
pp. 223-249: donde el lector interesado puede ampliar estas
informaciones asi como encontrar oportunas referencias bi-
bliograficas.
Para una revision mds amplia del proceso de cambio y moder-
nizacién de la agricultura espafiola desde el fin de 1a crisis fi-
nisecular y el papel jugado por los abonos minerales en este
discontinuo ¢ interrumpido proceso pueden consultarse: GA-
LLEGO MARTINEZ. D. (1986): «Transformaciones técnicas
de la agricultura espaiola en el primer tercio del siglo XX»:
JIMENEZ BLANCO, 1. L. (1986): «Introduccion» al apartado
<El nuevo rumbo del sector agrario espadol: 1900-1936» (am-
bos en Historia Agraria de la Esparia Contempordnea. Vol.
3 «El fin de Ta agricultura tradicional (1900-1960)». GA-
RRABOL, R.; BARCIELA LOPEZ, C. y IIMENEZ BLAN-
€O, J. I Eds.): y SANZ, J. (1987); «La agricultura espafiola
duratte el primer tercio del siglo XX: un sector en transfor-
macion», La Economia Espariola en el 5. XX. Una perspectiva
histrica. NADAL, 1.; CARRERAS, A. y SUDRIA, C. (Com-
piladores).

" Esta afirmacion sobre los orfgenes de la industria de los ferti-

lizantes nitrogenados 1o se contradice con la de GALLEGO
MARTINEZ, D. (1986): Op. cit. ant. quien habla de naci-

se dedicaban a la i6n de bienes para la ex-
portacién. A cambio, los agricultores obtenfan una
serie de concesiones que facilitaban la entrada de
los productos espafioles en aquellos paises que jus-
tamente suministraban el abone necesario para su
produccién, Con ello el agricultor se beneficiaba a
simple vista de dos formas: por una rebaja en los
precios pagados por el “input” de produccién em-
pleado y por la consecucién de mercados faciles
para sus productos. Sin embargo, esta politica tuvo
repercusiones negativas tanto para los productores
nacionales, que al no contar con proteccién aran-
celaria se vieron desamparados frente a la compe-
tencia extranjera, como para los propios agricuito-
res, quienes se vieron involucrados en una relacién
de dependencia (suministro de “input”-mercado
para sus producciones) que se hizo patente a partir
del afio 1935, fecha en la que se produce un acusa-
do descenso de rendimientos agrarios al escasear
las divisas necesarias para las importaciones de ni-
trogenados, y que llegé a ser especialmente grave
a partir de la finalizacidn de la guerra civil.

" Dado el fracaso de las iniciativas privadas, el
estado se vio en la necesidad de impulsar y prote-
ger el desarrollo de la industria de los fertilizantes
nitrogenados. Enmarcada dentro de la “Ley de
proteccidn a las nuevas industrias de interés nacio-
nal”, s¢ produce la nacionalizacién total de la fa-
bricacién de compuestos nitrogenados en un inten-
to de garantizar el abastecimiento de las necesida-
des que el mercado interior pudiera demandar en el
futuro. Con el objeto de reducir los niveles de de-
pendencia externa se decreta la obligatoria utiliza-

miento de la indusiria de los abonos, concretamente de la de
superfosfatos de cal dado su peso sobre el total de nutrientes
empleados por la época, en 1908, cuando la produceion na-
cional supane un 42% sobre las disponibilidades tofales. Re-
conoce niveles minimos de produccién de sulfato aménico
que situaban Iz tasz de abastecimiento interior de nitrogena-
dos en el 1,6% en el afio 1928 pese al progresivo aumento de
su consumo entre 1887-1889 y sobre todo a partir de 1920
hasta 1935

La afirmacion de BUESA. que sigue 1a de BUSTELO, F.
(1957): «Notas y comentarios sobre los origenes de la indus-
tria espafiola del nitrgeno». Moneda y Crédito, n° 63, debe-
mos interpretarla con mucha cautela y tal vez en un tnico
sentido de nuevas formas de obtener abonos nifrogenados sin-
téticos utilizando novedosas técnicas que permiten el aprove-
chamiento de materias primas o residuales, nuevas o prove-
nientes de procesos productivos de cardcter industrial respec-
tivamente, cuyo aprovechamiento en este campo era inexis-
tente, por técnicamente imposible, hasta entonces. Como se-
fiala NADAL. I. {1990}: <El desarrollo de la economia vaien-
ciana en la scgunda mitad del siglo XTX: ;Una via exclusiva-
mente agr Pautas regionales de la industrializacion es-
paiola. Siglos XIX y XX, NADAL, J. y CARRERAS, A. (Di-
reccién y Coordinaci6n); en ¢l Pais Valenciano la industria
quitmica ya funciona con anterioridad y experimenta un nota-
ble empuje en e perfodo de 1856-1900 debido en parte al de-
sarrollo de 10 aborios minerales como cal viva, yeso. arcilla,
cenizas, arena. nitre (nitrato potdsico) y superfosfatos, que
son empleados a una escala mucho mayor que la de antes, es-
pecialmente los superfosfatos.
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cién de materias primas de origen nacional para la
fabricacién de los mismos.

La puesta en funcionamiento de esta industria,
pese al cardcter nacional con que se quiso dotar, sé-
lo fue posible a costa de la generacién de una im-
portante dependencia tecnolégica respecto de los
paises mds desarrollados. Las empresas declaradas
de interés nacional firman contratos a lo largo de la
década de los 40s y de los 50s para obtener licen-
cias y asistencia técnica del exterior. Con todo, no
fue posible lograr el autoabastecimiento de este tipo
de productos para el mercado interior pese a los in-
tentos y planes de industrializacién previstos.

El contexto socioecondmico con el que nos en-
contramos es el del inicio de la transformacién es-
tructural de los sectores econémicos, que se inicia
durante los 50s y que culmina en los 60s, que pro-
vocaré los cambios decisivos que conducirdn a la
crisis de la agricultura tradicional". Ello dard lugar
a los conocidos ajustes y transvases de recursos del
sector primario al industrial, siendo el més especta-
cular el de la mano de obra (éxodo rural). Una cada
vez més reducida poblacién agraria tiene que abas-
tecer de alimentos a una poblacién urbana conti-
nuamente creciente (“boom”™ de los 60s) y con una
demanda progresivamente mds diversificada. Esto
se consigue a través de una intensificacién de la
produccién, posible a su vez por un mayor uso de
nuevos “inputs” quimicos y mecdnicos'. De este
modo, cuando los abonos liquidos aparecen en el
mercado espafiol se estd produciendo un cambio
hacia un tipo de agricultura de cardcter mds técnico
e intensivo, encontrdndose con unos agricultores
que estdn cambiado la forma de producir y también
el tipo de producciones'.

Otro de Jos aspectos de tipo institucional rela-
cionado con este cambio sufrido en la agricultura ¢s
la aparicién de novedosas promociones de ingenie-
ros y peritos a mediados de los 50s. Estas recientes
titulaciones ofrecian una formacién y una orienta-
cién més moderna y actualizada para los profesio-
nales de la agricultura. Las nuevas generaciones de
técnicos que de ellas salieron llegaron a formar par-
te de una incipiente estructura administrativa a ni-
vel de investigacién y extensién agraria (INIA y

! «Crisis del sistema rural hasado en la superabundancia de
trabajo, correspondencia entre oferta y demanda de los al
mentos dentro de un mercado con escasa capacidad adquis
tiva y ain muy dividido en cuanto a la distribucion de deter-
mmm]m articulos agrarios». GARCIA DELGADO, I. L
(1987): «La ¥ el desarrollo econémico de

Espaia corante o Franqeismon, La cconomia cspaiola on of
5 XX, Uni perspectiva hisiiria, op. ot

Por esta razén el interés del gobierno espatiol en que las in-
dustrias de cardcter nacional satisfagan los requerimientos de
este Lipo de «inputs», ¥ por ello que entre las industrias acogi-
das & la Ley de industrias de interés nacional (con un perfodo
de vigencia de 1939-1963) figuren los sectores de construc-
ci6n de maquinaria agricola y de fertilizantes nitrogenados.

Pero como sefiala GALLEGO MARTINEZ, D. (1986): «...lo
que ocurre con posterioridad a 1952 no es un proceso nuevo,
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SEA) que surgid fruto de una conciencia tecnicista
que para la agricultura se estaba desarrollando por
e£sas mismas fechas,

A otros niveles, desde la empresa privada tam-
bién se experimenta un cambsio, tanto en los niveles
de produccién, ofreciendo mayor nimero de pro-
ductos de una mejor calidad y seleccion fruto de los
trabajos de una I+D cada vez mis complejos y tam-
bién de las mejoras que l6gicamente con ef tiempo
se van incorporande; como a nivel de distribucién,
donde la evolucién ademds de l6gica era necesaria
para poder proceder a la venta de un catdlogo de
productos cada vez mds amplio.

Del mismo modo, pero esta vez de forma més
especifica, debe hacerse referencia a la aparicién y
puesta a punto de otras innovaciones que contribu-
yen a que la adopcién de este tipo de abonos se pro-
duzca, configurando )umo aellos lo que conocemos
por paquetes 16 Entre estas
complementarias que repercuten en la utilizacién de
los abonos liquidos pueden citarse la aparicién de
los dosificadores, inyectores y otra maquinaria de

icacién, asf como la i de nuevos sis-
temas de riego que hacen posible la aplicacién a
través de ellos de algunos de estos abonos. Entre
ellos cabe citar especialmente las soluciones nitro-
genadas sin presion, el dcido nitrico y otros dcidos
de aparicién mds tardia como los fosféricos, y otros
abonos liquidos como los complejos claros en su
doble versién de bdsicos y 4cidas”,

Dosificadores, inyectores y otra maquinaria de
aplicacién desarrollada como parte de un paquete
tecnolégico cuyo elemento principal son los abonos
liquidos nitrogenados, se constituyen a la vez como
coadyuvantes y frenos para su adopcién. Las venta-
jas y desventajas del empleo de los abonos liquidos
asi como las caracterfsticas que favorecen o limitan
su aceptaci6n las tratamos en el apartado que sigue.

III. CARACTERISTICAS DE LA
INNOVACION

Se trata de productos estandarizados y homo-
géneos en forma y en precio, de empleo marcada-

sino la conrinuacién de o iniciado a finales del siglo XIX.
cuande el uso de esta moderna tecnologia (quimica y me
nica) comienza a ser habitual en nuestro pats, en el contexto
de la nueva direccion que toma la agricultura a la salida de
la crisis finisecular», por cjemplo en la década de los 205
cuando el proceso de urbanizacion e industrializacién impul-
56 a |a agricultura @ sumentar y diversificar su oferta, ade-
cuando con ello sus técnicas  las nuevas exigencias.

La aparicién de estos nuevos sistemas de riego y el grueso de
la aplicacién de estos abonos a través de ellos se produce con
posterioridsd —mediados afios 70s— al periodo que com-
prende este articulo. Sin embargo, no por ello debe obviarse
la atencién que merecen, especialmente o ricgo localizado y
por aspersion, ya que su vinculacion con el consumo de este
tipo de abonos es muy estrecha, tanto que se hace evidente
s6lo con referirnos a un vocablo que aparcee desde entonces
en la bibliograffa agronémica: «fertiirrigacion».




mente it pero cuya

se realiza en puntos de venta especificos y que
pueden no llegar a todas las escalas sociales del
grupo de consumidores”, desconocidos en el mer-
cado hasta entonces™ y de una mayor rentabilidad
que los abonos convencionales. La decisién para su
adopci6n es tomada por cada individuo indepen-
dientemente del resto del sistema o comunidad don-
de se integra”, tratindose de innovaciones dindmi-

camente i i a las clasifi
paralelas de ROBERTSON (1967) y KOTLER
(1973)"

Nos encontramos ante una innovacidn técnica
de proceso, de tipo biolégico segin la clasificacién
de LOPEZ ONTIVEROS (1984) y mds especifica-
mente de tipo quimico de acuerdo a los criterios fi-
jados por JANVRY (1973)", que a su vez es una
nueva forma de un producto preexistente®.

Segiin su incidencia en la funcién de produc-
ci6n los abonos liquidos se caracterizan por aumen-
tar la produccién (“output-increasing”) y suponen
un incremento en el desembolso de capital mayor
que en el caso de otros abonos (“capital-using™);
pero por sus caracteristicas y posibilidades de apli-
cacién permiten una reduccién en los costes de ma-

5 Bstas de
acuerdo a la clasificacidn de las innovaciones de producto he-
cha por BROWN. L. A. (1981): Op. cit., pig. 117 a un pro-
ducto del tipo «shopping».

BROWN distingue tres categorias de productos: 105 cconve-
fencen, y de utilidad, y
especializados rospectivamente.

Podemos hablar de una innovacién de segundo grado ya que
en el tiempo de su introduccién en Espana este tipo de pro-
ductos no eran conocidos ni empleados de forma mesiva en
ningin owro pais excepto en EE.UUL, donde se venfan utiti-
zando desde hacfa algunas décadas. En el afio 1965 los A.LN.
sélo eran empleados, en Dinamarca (A.A.), en Francia (A.A.
¥ sobre todo solucién N-32), pais en donge su consumo era
mayaor debido & Jo avanzado de las técnicas de pulverizacion,
¥ muy poco en Htalia.

Criterio de clasificacion seguido por ROGERS, E. M. y SHO-
EMAKER, F. F. (1971): Op. cit.

Segiin el tipo de decisién que ha de tomarse para su adopcién,
las innovaciones se clasifican en: opcionales, colectivas (si la
decision de adopeidn se toma por consenso entre los miem-
bros del sistema) o autoritarias, pudiendo ser en este Gltimo
caso recomendadas o incentivadas (la decisién de adopeidn
viene motivada por una orden o estimulo por parte de alguien
que tiene un rango jerdrquico superior al del propio adopta-
dor).

ROBERTSON, T. S. (1967): «The Process of Innovation and
the Diffusion lnnovation». Journal of Marketing, vol. 31.
Enero; y KOTLER, PH. (1973): «Mercadotecnia aplicada».
Interamericana. México, establecen dos clasificaciones para-
lelas para las innovaciones segin el impacto que éstas tienen
sobre los habitos de consumo de los adoptadores.

Para Robertson éstas se dividen en cirnovaciones contiuas,

no de obra (“labour-saving™). Se trata de innovacio-
nes que reducen, en combinacién con otras mayori-
tariamente de tipo quimico, el riesgo en el proceso
productivo (“risk-decreasing)*'.

Entre las ventajas y desventajas derivadas de
su aplicacién podemos sefialar las siguientes:

Entre las ventajas cabe citar }a facilidad de al-
macenaje, la eliminacién del saquerfo y la comodi-
dad en las operaciones de carga y descarga. Permi-
ten el fraccionamiento de las dosis, alcanzando és-
tas una mayor precision y regulacién al poder ser
aplicadas de forma mds precisa, localizada y homo-
génea mientras se realizan otras tareas de mecani-
zacién®.

El empleo de este tipo de abonado y su forma
de aplicacién posibilita, dado el mejor aprovecha-
miento que la cosecha hace de €, un ahorro en la
cantidad suministrada (en volumen total y en unida-
des fertilizantes —U.F.—), asf como un ahorro de
mano de obra®. A su vez, esta disminucién en la
cantidad de producto necesaria y su facilidad de
manejo* suponen un ahorro en los costes de trans-
porte, descarga y almacenaje.

Como principales desventajas limitantes de su
adopei6n cabe sefialar tanto las de tipo econémico

sificacién coincide con la de Kotler, para quien las innovacio-
nes de consumo pueden ser respectivamente de modelo, de
marca o de producto.

 Ambas citas; LOPEZ ONTIVEROS, A. (1984): «La actividad
agraria», en Bielza de Ory. V. {ed.). Geografia General. Tau
rus. Madrid; y JANVRY, A. de (1973): «A Socioeconomic
Model of Induced Innovations for Argentine Agricultural De-
velopments. Quarterly Journal of Economics, vol. 87, nim.
3; extraidas de GOMEZ MUNOZ, A, C. (1986} «Difusion-
Adopeidn de innovaciones en agricultura: un estudio sobre la
campifia de Cérdoba». Tesis Doctoral mecanografiada.
 Recuérdese que la literatura econdmica distingue entre inno-
vaciones de proceso y de producto, asignando a cada ipo un
impacto distinto cuando se introducen en el sistema econémi-

' HEADY. E. 0. (1952): «Bconomics of Agricultural Produc-
tion and Resource Use». Prentice-Hall. Englewood Cliffs (de
GOMEZ MUNOZ, A. C. (1986); op. cit.) y BACARIA CO-
LOM, J. (1984): <Proceso de innovacién tecnologica en el
sector agrarion. £/ Campo, nim. 95, pp. 62-65, quien hace en
su articulo una breve aproximacion a la teora de las innova-
ciones inducidas de Hicks, J.

Por ejemplo inyectado en localizaciones precisas mientras se
sealiza el laboreo, pulverizado o aplicado autométicamente
través de los sistemas de riego.

Las innovaciones tecnolégicas suponen una alteracién de la
funcion de produccion. Provocan un cambio en el uso de los
factores trabajo y capital. Aquellas innovaciones del fipo «ca-
pital using, cormo e este 350, provoean una mayor capital-
xacién de 1a actividad agraria y como sefialan avtores como
YAPA L 8. & MAYFIELD, R. C. (1978): «Non-adoption of

(se modifica ligeramente un servicio o produc
pero ello no supone el desarrollo de una e conducu por

Evidence from di analysis», Economic

parte de los
continuas» (suponen la creacién de un nuevo producto o la
alteracion de uno existente aunque o implican conductas de
consumo completamente nuevas) o «innovaciones disconti-
nuas» (comportan la aparicién de productos completamente
mevos y desconiocidos en el mercado y, por tanto, el estable-
cimiento de nuevos modelos o normas de consumo), Esta cla-

o3
mayol tamafio hacia los que, como manllcncn algunos au[o-
fes, van destinadas este tipo de innovaciones desde su gesta-
ci6n en las etapas de investigacin y desarrollo.

Geagraphy, f 2. vol S favorscen a un secor decrminado
ag <o

Excepeién hecha del Amonfaco Anhidro cuyo manejo exige
cuidados especiales.
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como técnico. Desde un punto de vista econémico
la caracteristica mds evidente es su elevado precio
por unidad de producto en relacién con los abonos
tradicionales. Aunque su ilidad es mayor por
U.F. dado su mejor aprovechamiento, por las meno-
res dosis de aplicacién necesarias y otras ventajas
como el ahorro de determinados factores, esta ca-
racterfstica supone un primer freno para su aplica-
cién dados los rendimientos de los cultivos, por re-
gla general extensivos, para los que su aplicacién
fue pensada en un principio.

Otros inconvenientes para su adopcién por par-
te del agricultor son de tipo técnico. Dadas las ca-
racteristicas tanto fisicas como quimicas de estos
productos, para su tratamiento y aplicacion se hace
necesaria la utilizacién de unos equipos especiales
o al menos distintos de los que originalmente el
agricultor pudiera disponer. Ademds, el empleo de
los mismos se hacfa originalmente en unas fechas
muy concretas, durante el mes o dos que duraba la
campaiia, quedando el resto del afio sin utilidad.
Ello exigfa gastos adicionales de inversién de capi-
tal en maquinaria y en infraestructuras de trata-
miento y almacenaje®.

Un segundo condicionante, también de tipo
técnico y que resulta de vital importancia, es la ba-
rrera que supone en un primer momento la necesi-
dad de adquirir nuevos conocimientos y de modifi-
car las pricticas agronémicas a las que el agricul-
tor estaba acostumbrade con los abones tradicio-
nales. Esta dificultad se hace mds patente si se
piensa que la introduccién de estos productos no
se hizo por una demanda expresa de los agriculto-
res sino que dicha introducci6n corrié a cargo de
la oferta privada de tecnologia. Con ello, la empre-
sa ofertante pretendia asegurarse al menos una
parte de un nuevo mercado pma este tipo de pro-
ductos y lograr unos beneficios derivados de su
comercializacién siguiendo la vportuna politica de
ventas,

Es fécil imaginar el esfuer -0 que el propagador
tuvo que realizar para dotarse de una infraestructura
de distribucién y de asistencia técnica para hacer
disponible la innovacién y divuigar los necesarios
conocimientos técnicos sobre ella y sobre su aplica-
cién. Serd sobre estos aspectos sobre los que insisti-
remos viendo de qué forma influirdn sobre el mode-
lo de difusidn,

5 Sin embargo. tales inversioncs no se producen en todos los
casos (todos los agricultores adoptantes de este tipo de abono)
Ya que en las primeras etapus de su introduccion se recurre a
Ia contratacién de los servicios de 1a propia empresa fabrican-
te, después de los distribuidores y por timo de otros profe-
sionales de la agricultura (también agricultores o sélo aplica-
dores) para que con la maguinaria de aplicacién de su propie-
dad les realicen dicha tarca. Esta situacion supone el abando-
10 por parte del agricultor de una préctica agronémica que
podia estar realizando tradicionalmente, y viene a ser un ex-
ponente mds de la problemtica que autores como VELLAN-
TE. S. (1981): «Innovazioni tecnologiche, forme di produzio-
ne emergenti e organizzazioni aziendaler., La Questione
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IV. ACCIONES EMPRENDIDAS POR LA
EMPRESA DIFUSORA

La introduccidn de estos productos corrié a
cargo de la iniciativa de una multinacional america-
na a través de una empresa espafiola. El origen
americano viene motivado por varios factores. En
primer lugar por la capacidad técnica de produccion
y la experiencia en la gestién y comercializacion®,
En segundo lugar como consecuencia de los conve-
nios de cooperacién y ayuda técnica firmados entre
los dos paises para llevar adelante la politica estatal
de industrializacién. Por dltimo, por las buenas ex-
pectativas que ofrecia el mercado espafiol para esta
clase de fertilizantes”.

1. UNA INFRAESTRUCTURA NECESARIA

Hay innovaciones que para que su difusién
ocurra requieren del desarrolio de una nueva infra-
estructura ofy del aprovechamiento de alguna-s pre-
existente-s. En este caso la forma y extensién que
alcance la infragstructura resultard de gran impor-
tancia para establecer el modele espacial de difu-
sién. Hay ofras, en cambio, cuya adopcién ocurre
aunque no se desarrolle ni utilice ninguna infraes-
tructura especial que la avale, siendo el modelo es-
pacial de difusién independiente de aquella®.

En el caso que nos ocupa, inicialmente el mon-
taje de una nueva red de distribucidn, eso si forma-
da por agencias distribuidoras preestablecidas, y el
aprovechamiento de una infraestructura preexisten-
te (el ferrocarril) fueron condiciones necesarias pa-
14 que la adopcidn ocurriera. Con el paso del tiem-
po, la ampliacién del mercado y la posibilidad de
otras formas de transperte se producen dos cambios
importantes:

1) la cercanfa al ferrocarril de los puntos de
abastecimiento ya no es necesaria. El producto pue-
de llegar directamente desde la fabrica a la explota-
cién, y

2) la estructura organizativa de la empresa pasa
de ser altamente centralizada (la misma empresa di-
fusora A.E.S.A. produce, comercializa y aplica) a
des izad. distribui locales),
disminuyendo enormemente el peso del coordina-
dor de propagacién.

Agraric, n° 4, pp. 67-108; han dado en llamar la descentrali-
zacidn del proceso productivo.

 En EE.UU. se venian utilizando este tipo de productos desde
la década de los 40s.

Especialmente ¢l mercado andaluz dada s mayor similitud
con las caracteristicas de las explotaciones americanas.

** En este segundo caso juegan un papel més importante los tlu-
jos de informacion entre emisor y receptor y entre unos adop-
tadores y otros.



La dotacién de infraestructura también era
imprescindible para ofrecer, junto con la innova-
cién, los servicios de postventa necesarios (aplica-
¢i6n) que la hicieran efectiva. Las aplicaciones s6-
lo era posible llevarlas & cabo en un érea geogréfi-
ca reducida de aproximadamente unos 40-50 Km
de di en cuyo hi ico centro se t
ria la agencia {el distribuidor-aplicador). Este era
el lfmite maximo que imponia la logfstica: probie-
mas de traslado y manejo de los aplicadores, tan-
ques de producto y otros elementos de los equi-
pos.

Teniendo en cuenta esia circunstancia debian
establecerse los centros de distribucién originales
de forma que pudieran abastecer toda el drea geo-
grifica (mercado) que se prevefa cubrir®. La fun-
ci6n de estos primeros centros, los principales, fue
la de suministrar e incentivar el consumo del pro-
ducto en las fases iniciales de la difusidn. En este
tiempe la densidad de adoptadores era todavia ba-
Jja, por esta razén su radio de accién se llevaba has-
ta el limite méximo que permitfa la logistica con la
finalidad de rentabilizar los gastos derivados del
establecimiento y mantenimiento de las agencias.
Posteriormente, como veremos, cuando la densidad
de ads d fue yla ia de
una infraestructura tanto de suministro como de
aplicacién seguia siendo imprescindible para que la
difusién ocurriera, se pusieron en funcionamiento
otros subcentros de tamafio menor dentro del drea
de accidn de los primeros para que suplieran las
posibles deficiencias de aprovisionamiento en las
zonas de mayor demanda.

La red de distribuidores principales, general-
mente uno por provincia, quedd configurada en la
primavera de 1964". Esta red diferfa de la que en
un principio y sobre el papel tenfa prevista la mul-
tinacional. Para ésta en el afio 1965 deberfan haber
sido puestos en funcionamiento 20 centros de dis-
tribucidn. En realidad sélo habfa 5. Los motives de
tal desajuste probablemente habria que buscarlos
en la inexacta apreciacion de la realidad y especifi-

* Abarcarta las provineias de Granada, Mdlaga. Cédiz. Sevilla,
Cérdoba y Jaén, excluyendo del conjunto andaluz a Almeria
¥ Huelva. Las razones de esta decision pudieron estar en rela-
cién tante con los tipes de cultivo v la riqueza agronémica de
estas dos provincias en el tiempo que nos ocuj 0 con su
situacion mis alejada y extrema y los consiguientes proble-
‘mas de logfstica que d ello pudieron derivarse.

Las agencias quedaron distribuidas de la siguiente forma: en
Sevilla, sustituide mds tarde por el centro de Los Merinales.
también en la provincia; en Cérdoba. sustituido por cuestio-
nes logfsticas (cl centro originario era un apartadero de Ia es-
tacién de ferrocarril) por otro localizado en Villafranca, mu-
micipio de la misma provincia; en Jaén; en Granada, aungue
los tanques de aprovisionamicnto se encontraban en Pinos
Puente: en Antequera, Mdlaga; y en Jerez de la Frontera. En
este ltimo caso de Jerez el distribuidor se incorpora a la red
més tarde. 2 finales del 67, surgiendo como consecuencia del
interés y apoyo recibido por parte del propagador (A.E.S.A.).
Hasta entonces y desde 1966 venia estando en funcionamien-
o el subcentro de El Cuervo para atender la demanda del drea
gaditana.

cidad del campo espafiol por parte de sus 6rganos
directivos.

En un segundo momento, cuando la demanda
del producto habia crecido lo suficiente, se hizo pa-
tente la necesidad de multiplicar los centros de
abastecimiento del producto con la finatidad de
acercarlos mas a las explotaciones consumidoras.
La forma mds comoda de transporte para el propa-
gador era el ferrocarril. Por esta razén, y con la in-
tencién de no ampliar ¢l niimero de distribuidores y
elevar con ello los costes de formacidn y manteni-
miento de la infraestructura de distribucion, se opté
por llegar a un acuerdo con R.EN.F.E, Se consi-
guié que ésta cediera, en distintas formas contrac-
tuales (alquiler o compra), terrenos de su propiedad
en estaciones y apeaderos para localizar en ellos
nuevos tanques de aprovisionamiento. De esta for-
ma, a partir de 1967 se van creando esta serie de
subcentros dependientes de los centros provinciales
principales™.

Pero antes de decidir el montaje de cada uno
de estos subcentros se habfa comprobado si el ta-
maiio de mercado era lo suficientemente importan-
te para aconsejar su establecimiento. ;C6mo se ha-
cia esto? Cuando parte de la demanda quedaba sin
atender por la logfstica de un centro principal, con
el fin de acercar la innovacién al punto de consumo
y con el criterio de minimizar los costes, se contra-
taban los servicios de la R EN.F.E. para que trans
portara las soluciones en sus vagones y depositara
éslos en algunos apartaderos de ferrocarril cuya lo-
calizacién habia sido escogida por la empresa, de
forma que el mismo vagén sirviera como “ndcleo™
de abastecimiento para satisfacer la demanda exis-
tente o incluso para estimular la creacién de una
nueva por efecto de imitacién o contagio. Cuando
la escala de operaciones lo aconsejaba, el subcentro
era establecido, corriendo los gastos a cargo del
propagadar.

Con el tiempo, y especialmente a partir de
1969, afio en el que la multinacional reduce a cero
los gastos de inversién en el proyecto, parte de es-

¥ Los subcentros se mantenfan operativos solamente en el corto
lapso de tiempo que duraba la campafia de aplicacion, perma-
neciendo cerrados el resto del afto. Consistian en un pequefio
almacén con una serie limitada de repuestos que aseguraran el
funcionamiento de los equipos de aplicacion durante el apro-
ximadamente mes y medio que duraba la campadia. Contaban

saban por las fechas. Quedaron localizados en Los Merinales,
Osuna (provincia de Sevilla), Villafranca (Cérdoba) —pasan-
do a convertirse los tres en centros principales al sustituir a
los antiguos de su provincia— y en Ecija, Utreras, Palma del
Rio, Grafiena y Lucena.

Mencién aparte merece el de El Cuervo cuya puesta en fun-
cionamiento sc produjo paco después de constituirse los cen-
tros principales dada la imposibilidad de encontrar un dist
buidor independiente en aquella zona de la provincia de Cé-
diz. Su presencia fue estrictamente necesaria hasta que con el
apoyo necesario del propagador sc crea y sc incorpora la
agencia de Jerez de ta Frontera que completa la red de distri-
buidores principales.
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tos subcentros son cerrados®. La causa de su des-

no fue la de la deman-
da en dichas 4reas sino el desarrollo y empleo de
sistemas de suministro y de transporte alternativos
a los tradicionales, asi como un creciente proceso
de izacion y de ializacion en deter-
minadas funciones por parte de los diferentes esla-
bones que formaban la cadena de produccién y dis-
tribucién de estos productos.

Por lo que al proceso de descentralizacién se
refiere, en las primeras fases de introduccién era el
mismo propagador quien se encargaba de fabricar,
transportar y aplicar el producto. Cuando con ¢l pa-
so del tiempo la escala de operaciones aumenta,
parte de estas actividades debieron ser descentrali-
zadas. Las capacidades del propagador se vieron
desbordadas. Es a partir de entonces cuando las
agencias (distribuidores) cobran una nueva y gran
importancia en el proceso de difusion. En un primer
momento éstos procedian sélo a la venta de la inno-
vacién, posteriormente se encargaron ademss de su
aplicacién y més tarde pasaron a ocuparse también
de su provisién y transporte®.

Como puede observarse, los niveles de descen-
tralizacién de actividades son crecientes y van en
relacién tanto con la ampliacidn del consumo co-
mo, sobre todo, con los criterios de maximizar las
ventas, Entiéndase esta maximizacion de ventas
condicionada o enmarcada dentro de los limites que
impusiera una estricta politica de minimizacién de
costes, unos costes que serian muy elevados en ca-
s0 de mantenerse una estructura centralizada de di:
tribucién®.

Al mismo tiempo y ligado al proceso de des-
centralizacidn, el empleo de sistemas de transporte
rodados permiten romper el constrefiimiento gue ¢l

En 1971 yu habiun dejudo de funci mor Jos de EL Cuervo, Pal
ma del Rio., Ecija y Lucens

A su vez, los distribuidores en tn +-rumer momento realizan el
transporte por su cuenta pero des, ués contratan Jos servicios
de empresas especializadas

La estructura descentralizada daba una respuesta satisfactoria
2 la necesidad de maximizar las ventas minimizando los cos-
tes que comportaban dichas ventus.

Coma consecuencia algunos resnltaron cerrados ¥ otros
mantuvieron como simples depositos aprovechando los gas-
tos de inversidn iniciales.

El proceso de difusitn presenta una serie de regularidades
empiricas & lo largo del tiempo v del espacio. Las tres etapas
en las que se puede dividir la curva scumulativa de adoptado-
res a lo largo del tiempo, que toma la conocida forma de «S».
tienen su paralelo a nivel espacial

1) Fase de lento despegue.— adoptadores localizados en unos
puntos concretos.

2) Fase intermedia de répido desarrollo.— difusidn por conta-
gio en las proximidades de los puntos originales. incremento
de la densidad de adopcion en estas dreas y surgimiento de
nuevos micleos de dispersidn en otras zonas como conscuen-
cia de un salto de inesperada longitud.

3) Fase de decrecimiento donde la curva parece aproximarse
asintdticamente 2 un limite. saturacion de la adopcion dentro
de las freas centrales de dispersion al mismo tiempo que las
fronteras de stas siguen avanzando.
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uso de un medio tan poco flexible como el ferroca-
rril imponia a la dimensidn espacial de la difusién.
Esta mayor flexibilidad y facilidad de desplaza-
miento permitiria cubrir mejor las necesidades que
se plantearan desde los diferentes puntos dentro del
drea de accién del distribuidor. restando utilidad a
los subcentros*. La eliminacidn de uno de los fac-
tores limitativos tradicionales mas importantes para
la difusi6n iba a hacer posible una mayor expansién
en el uso de la innovacidn. Esta expansién no sélo
se produce dentro del drea considerada sino que se
traslada a otras dreas del territorio espafiol. Seria
ésta la segunda de las etapas en el proceso espacial
de la difusién™ en la que se habria operado un cam-
bio de escala territorial pasando de lo local a lo re-
gional™.

Hubo una circunstancia que provocd este cam-
bio. En el afio 1971 se produce un cambio de pro-
pagador™. Es también por estas fechas cuando otras
empresas se introducen en el mercado de los abo-
nos liquidos nitrogenados”. La apertura y expan-
6n de la innovacidn al resto de la peninsula s¢ es-
taba produciendo™.

2. FACTORES QUE CONDICIONAN LA
ELECCION DE LA ESTRATEGIA CAPITAL

En un principio existié cierta disponibilidad de
capital para ¢l desarrollo del proyecto. El dinero in-
vertido fue considerable. S$in embargo, la introduc-
cién y aceptacion de estos productos en el mercado
no fue ni tan répida ni tan importante como se ha-
bia previsto. Aspectos logisticos (manejo y gestidn
de los equipos de aplicacidn) y financieros impedi-
an el montaje y desarrollo de un mayor mimero de
agencias.

7 En esta ocasi6n Ja difusion o el paso de la innovacion de unas
escalas geograficas a ouas se produce de forma distinta a la
planteada por HAGERSTRAND, T. (1967): Op. cit. Segiin ¢l
la adopeién se ve condicionada, ademis de por los flujos de
informacion y sus caracteristicas espaciales. por los diferentes
grados de resistencia de las redes sociales a la innovacion. Es-
tablecid por ello una jerarquia de redes sociales que funciona-
ban 4 escala regional y local, la
difusion de la innovacion presumiblemente en este mismo
sentido jerdrquico.

* La multinacional E.S.S.0. vende 1a empresa A.ES.A. a

CROS. La emprese CROS disponfa de una red propia comer-
cial para comercializar sus productos  través de todo el terri-
torio espaiiol, pero hasta entonces na contaba con abonos ni-
trogenados.

¥ ERT. lo hizo en los inicios de los 70s. ENFERSA. me-
diada la década.

# L gran difusion que alcanzan este tipo de productos a partir

de nq\lellm afios se debe sobre todo a una doble circunstancia:
~ la aparicién de nuevos abonos liquidos (proliferan en gran

nimero las variedades y las empresas dedicadas a su fabrica-

cién ofy comercializacion y

— I aparicién y répido desarrollo de nuevos sistemas de riego

(localizado y por aspersion) que van a impulsar el consumo

tanto de los abonos lfquidos antiguos como de los nuevos.

Su consumo aumenta de tal forma que la evolucién porcen-

tual de las ventas es mayor para los liquidos que para los s6li-

dos.



Paulatinamente las inversiones se fueron redu-
ciendo. Fallaron las expectativas de mercado y se
procurd obtener al menos unos rendimientos mini-
mos de lo invertido, Finalmente, en el afio 1969 se
cierran todas las subvenciones excepto las impres-
cindibles para el mantenimiento de lo existente, De-
jan de abrirse nuevos subcentros de distribucion
que estaban previstos y se cierran parte de los que
fueron abiertos con anterioridad. En 1971 la multi-
nacional vende la empresa.

La dotacidn de capital fue importante en las
primeras etapas pero la elasticidad de las inversio-
nes respecto de las ventas fue escasa.

A. Disponibilidad y accesibilidad de la
innovacién

En realidad se trata de varios productos, alguno
de ellos muy diferenciado de los demds. No obstan-
te su diversidad, todos presentaban una serie de ba-
rreras comunes para su introduccién que ya han si-
do expuestas en el apartado segundo. A ellas habria
que afiadir una mids: estos productos (A.A. y Solu-
ciones N-32 y N-41) tuvieron una muy reducida
disponibilidad en las primeras etapas de promocién,
ensayo y demostracién.

El hecho de tener que importarlos mientras se
daba tiempo a la fdbrica ubicada en territorio nacio-
nal (Mdlaga) para que empezara a producirlos, hizo
que su precio fuera elevado y que las primeras apli-
caciones fueran pocas. Se obstaculizaba con ello el
desarrollo de una posible demanda. Por otra parte,
esta demanda se encontraba concentrada en unas
dreas concretas, se correspondia con unas explota-
ciones de muy determinadas caracteristicas y con
un tipo especifico de empresario agrario. El merca-
do quedaba no sélo reducido sino muy delimitado.

B. Aspectos logisticos

La primera cuestion que debe resaltarse es que
la difusién de los abonos liquidos era complemen-

1 Esta falta de disponibilidad se encuenta referida a Ia propia
empresa difusora, que empezd las tareas de difusion sin dis-
poner de una produccién propia. y no se encuentra referida a
una situacion mds genérica perteneciente a los aftos inmedia-
05 2 Ia posguerra espafola en 1os cuales la politica econdmi-
ca decretada por el primer gobierna de la dictadura limit6 el
abastecimicnto exterior de estos y otros productos, bienes y
servicios que mantuvieron no s6lo a la agricultura sino a toda
la economfa en una fase ruinosa que blogueaba. junto con
otras medidas, su desarrollo.

2 La nueva fabrica de Mélaga tenfa que cubrir unas previsiones
minimas de produccién. Deberfa transformar en cada ejerci-
¢io unos tonelajes de Amonfaco Anhidro establecidos «a
prioris. A la fabricacidn de liquidos. idéntica en proceso a la
de los s6lidos y s6lo distinta on las etapas de granulacion y
de secado, se destinarfa aguella cantidad de materia prima
que 1o iba a quedar transformada en abono sélido. La elasti-
cidad para este tipo de abonos coma se ve era total. hacién-

taria y en gran medida dependiente de la de los abo-~
nos sdlidos. Ambos eran producidos en la misma
tébrica®. El grueso de la inversién y del montaje de
la infraestructura se llevé a cabo pensando sobre to-
do en el mercado de sélidos, un mercado en expan-
sién, con mayor volumen de ventas y de negocio,
de mayor competencia pero mucho mds desarrolla-
do y receptivo sobre el que hacfa falta insistir poco.
Por este motivo el riesgo de inversion para los abo-
nos liquidos era muy bajo.

La idea de producir y comercializar los A.L.N.
surge en un intento de crear un producto diferen-
cial, nuevo, con el fin de hacerse con un prestigio
comercial, de marca, en el que apoyar, precisamen-
te, la venta de abonos nitrogenados s6lidos. De este
modo la difusién y venta de los liquidos seria a la
vez dependiente y coadyuvante de la de los s6lidos.
La necesaria infraestructura productiva y comercial
que debfa formarse serviria tanto para unos como
para otros, aunque los primeros no reportardn bene-
ficios sino a largo plazo®.

Aunque un mercado para los fertilizantes lqui-
dos nitrogenados atin no existia en nuestro pais®, la
multinacional decidi6 introducir al mismo tiempo
varios tipos de ellos a pesar de las grandes diferen-
cias que a nivel operativo existfan entre unos y
otros. Una importante particularidad de los mismos
era que su difusidn necesariamente debfa ir acom-
pafiada como minimo de un servicio de aplicacién.
El propagador tenfa que ofrecer, ademds de la inno-
vacién, los servicios neccsarios para su aplicacion,
para lo cual debfa, a su vez, contar con los oportu-
nos equipos. Sucedfa, sin embargo, que la capaci-
dad de trabajo de estos equipos en un principio era
muy reducida, con poca autonomia y escasos rendi-
mientos para un perfodo de trabajo tan concentrado
en pocas semanas como exigfa este tipo de abonos*,

Todas estas circunstancias nos permiten hablar
ya no de una innovacién sino m4s bien de una serie
de productos en linea que debfan hacerse disponi-
bles para el adoptador en un mismo tiempo*. Esto
suponia una multiplicacién de esfuerzos y consi-
guientemente un retraso en la velocidad de difu-
sién.

dose més tarde las previsiones de produccién en funcién de
la demanda,

“* Es de suponer. por tanto, que su introduccién hubiera sido

mds dificil que se produjera de no haber mediado los sdlidos.

Los abonos sdlidos eran los tnicos abonos quimicos nitroge-
nados que por esas fechas resultaban conocidos.

* Cronolégicamente ¢l primer abono lquido tilizado fue el
AA. aunque a partir del afio 65 se incorporaron las solucio-
nes nitrogenadas N-32 y N-41. més especificas. que supusie-
ron una mejor distribucisn a lo largo de la cosecha de las
aplicaciones y por lo tanto un mejor aprovechamiento y
amortizacion de los equipos de aplicacion.

4 Si pensamos en T aparicion més tardia de nuevos sistemas de

riego y en la aplicacion de estos productos a través de ellos en

nuevos cultivos, més que de productos en linea podriamos ba-
blar de paguete tecnoldgico.
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3. ESTRATEGIAS DE DIFUSION EMPLEADAS
Y TIPO DE DIFUSION RESULTANTE

Desde el punto de vista del suministro o de la
oferta pueden distinguirse tres etapas en el proceso
de difusién de una innovacién. Estas tres etapas son
las del establecimiento de Jas agencias, la de dispo-
sici6n de la innovaci6n y por tltimo aquella en que
1a adopei6n ocurre. En la primera de ellas se decide
cudndo y dénde se localizan las agencias asi como
los di modelos de establecimi estructu-
ra lizada, estructura y estruc-
tura descéntralizada con coordinador de propaga-
cién. En la segunda se escogen y utilizan las opor-
tunas estrategias de difusién que crean, explicita o
implicitamente, distintos niveles de acceso a la in-
novacién y con ello diferencias espacio-temporales
en los niveles de adopcién.

Los elementos bésicos que configuran una es-
trategia de difusién son: el desarrollo de una infra-
estructura ofy el aprovechamiento de alguna exis-
tente, el precio pagado por la innovacidn, las comu-
nicaciones promocionales empleadas y la politica
de seleccién-segmentacion del mercado, La elec-
ci6n de una estrategia por parte del propagador de-
pende de cuatro factores

mayor parte ya funcionaban de forma independien-
te con anterioridad. Entre los que no lo hacian cabe
distinguir aquellos que fueron creados “ex novo™
por el propio propagador (los subcentros) y aque-
llos otros que, sin ser sufragados por él, contaron
con ofro tipo de incentivos y atenciones para que
fueran puestos en funcionamiento (agencia de Jerez
de la Frontera).

El cardcter organizativo de esta red de distribu-
cién evoluciona muy claramente con el paso del
tiempo. En un principio el modelo de estableci-
miento de las agencias era de tipo descentralizado
con una muy importante influencia del coordinador
de propagacién que casi la convertia en una red
centralizada. Era el coordinador de propagacién
(A.E.S.A)) quien facilitaba la innovacién en unas
cantidades que le eran posibles y también era €1
quien se encargaba de realizar las aplicaciones.
Ofrecia de esta forma la innovacién y los servicios
necesarios para poder hacerla efectiva; ademés de
escoger el nimero, tipo, funciones y localizacién de
los distribuidores (agencias).

En esta primera etapa la funcién del distribui-
dor era mds la de almacenista, tratando de promo-
cionar e] producto aprovechando su proximidad al

L:os sut puntos de distribucién de

y complejidad técnica de la innovacién, tipo de
agencia y relacién de ésta con el propagador, etapa
del ciclo de vida de la innovacién de la que se trate
y, en conexion con esto dltimo, extensidén espacial
alcanzada por la difusién.

Si las decisiones tomadas en la primera etapa
empiezan a configurar cudl va a ser el modelo de
difusién esperable, aguellas que se tomen en la se-
gunda ayudarin a delimitarlo definitivamente®.

A. Establecimiento de agencias

La introduccion de esio- productos no estuvo
precedida por la realizacion . especificos estudios
de mercado. Por aquellas fechas el mercado de abo-
nos nitrogenados se encontraba todavia por desarro-
llar: poca superficie abonada y con empleo de dosis
muy bajas. La situacién cra mucho mds primitiva
para los A.L.N. En su defectu se hizo un sondeo de
las posibilidades de venta gue tendrian los produc-
tos fabricados por la propia empresa. Para ello se
entrevistaron algunos de los més importantes distri-
buidores de Andalucia, Con ello se habfa recogido
una informacién cualitativa del funcionamiento del
mercado y ademds se habfan sentado las bases para
la configuracidn de la futura red de distribucién,

Esta red de distribucidn, necesaria por ofra par-
te para que la adopcién del producto se produjera,
la formaban una serie de distribuidores que en su

# Junto con las caracteristicas de a propia innovacién y de sus
adoptadores.
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cardcter secundario y estacional més relacionados
incluso con las aplicaciones que con el propio su-
ministro, corrfan, sin embargo, a cargo de la propia
empresa, siendo primeramente su funcionamiento
de tipo centralizado y estando en conexidn con las
necesidades de los distribuidores zonales después.

Con el recorte presupuestario que la multina-
cional hace a su filial y 1a ampliacién de la deman-
da y de las aplicaciones, el propagador se ve en la
necesidad de delegar parte sus funciones, todas ex-
cepto la fabricacion, en manos de los distribuidores.
La importancia del coordinador de propagacién ca-
da vez se circunscribe a aspectos méds concretos y
su peso especifico sobre el proceso de difusién dis-
minuye con el paso del tiempo, con la mayor exten-
sién espacial de la innovacién y conforme se van
cubriendo etapas del ciclo de vida de la misma,

Los criterios que rigieron la elecci6n de la lo-
calizacion de las agencias fueron sobre todo de tipo
econdmico, pero también se debieron a las caracte-
risticas de los propios distribuidores. En este iltimo
caso, la ubicaci6n definitiva dentro de un drea de
interés para el coordinador de propagacidn se debid
ala existencia en ella de un empresario-distribuidor
que dispuso de capital suficiente para montar la
agencia, que supo ver el potencial de la innovacién
y los beneficios que podria ofrecer, que poseia las
necesarias habilidades de gestién y direccién, y que
estuvo dispuesto a tomar los riesgos econémicos
posibles y a realizar los esfuerzos necesarios. Estas




caracteristicas se pueden encontrar mds facilmente
en aquellos lugares en donde existan mayores re-
cursos : los ndcleos i de un
tamafio mayor. En el caso que nos ocupa éstos fue-
ron Sevilla, Cérdoba, Jaén, Granada, Antequera y
Jerez de la Frontera™.

Por lo que respecta a los factores de tipo eco-
némico dos resultan de gran trascendencia. El pri-
mero de ellos. y sin que el orden de presentacidn
tenga relacién con la misma, es la importancia del
mercado para estos productos; es decir, el tamafio
de mercado. Dicha importancia vendrfa dada por el
tipo de cultivos predominantes y si éstos eran o no
susceptibles de recibir la innovacién. Ademds de un
significativo potencial de ventas, y en estrecha rela-
cién con ello, se intentaron buscar localizaciones
con un mercado conocido y percibide como més se-
guro que otros, El segundo factor es el grupo de
costes derivados de la distribucién, especialmente
los referentes a los servicios postventa.

Mientras que en una estructura descentralizada
las caracteristicas de los distribuidores y su facili-
dad para acceder a los flujos de informacién sobre
la innovaci6n producen efectos aleatorios y de ve-
cindad en el modelo de difusién resuliante®, los
factores econémicos proporcionan efectos jerdrqui-
cos en un primer momento y de vecindad después.

En los primeros estadios de la vida de la inno-
vacién que nos ocupa el modelo de blecimi;

capital como de innovacién como veiamos es limi-
lada, por ello se persigue la mayor cantidad de ven-
tas que permitan obtener niveles maximos de rendi
miento del establecimiento de las agencias. La in-
troduccién de la innovacién no es un negocio segu-
o y presenta un grado de incertidumbre elevado,
por ese motivo se prefieren las dreas de un mayor
mercado potencial, que puede coincidir 0 no con
dreas de una mayor poblaci6n.

Por tratarse de una innovacidn de tipo agricola
esta jerarquia no tiene que coincidir necesariamente
con Ja del sistema urbano. Sin embargo, al tratarse
de agencias de tipo descentralizado™, en un primer
momento si observamos esta coincidencia segin los
presupuestos del modelo de PEDERSEN, aunque
después estas agencias se relocalicen en otros cen-
tros, generalmente de menor rango dentro del siste-
ma de ciudades, mas préximos al mercado consu-
midor o mds convenientes desde el punto de vista
logistico®,

Tan importantes como el mercado potencial
existente resultan en esta primera etapa del ciclo de
vida de la innovacidn los factores econdmicos refe-
ridos a la accesibilidad: costes por unidad de inno-
vacién introducida (entre los que se encuentran los
costes, de constitucién y mantenimiento de la propia
agencia), los costes de transporte de la innovacién
del centro de produccién a la agencia y desde ésta

de las agencias, pese a ser de tipo izado

al idor, los gasios de publicidad y los de

con coordinador de propagacién, se acerca mucho a
una red de tipo centralizado®. En tal caso, la impor-
tancia del mercado potencial y otros factores eco-
ndmicos son elementos de primer orden que afecta-
rén a la localizacién de las agencias, teniendo en-
tonces menor importancia los flujos de informacién
sobre la innovacién, Los mercados son jerarquiza-
dos de acuerdo a su potencialidad de ventas y suce-
sivamente explotados. La disponibilidad tanto de

* Siguiendo el modelo de PEDERSEN, O. (1970): «Innovation
diffusion within and between national urben systems», Geo-
graphical Aralvsis, 1° 2, pp. 203-254: Ia ciudad donde apare-
ce Ia agencia reiine tres cequisitos que la identifican;

1) su exposicién a la innovacidn.

2) su tamafio de mercado o. Jo que es lo mismo. su capacidad
para poder sostener L innovacién,

3) la posibilidad de que al menos exista un empresario que
sea capaz de establecerla.

Aunque estas caracterfsticas puedan hacer pensar que en una
estructura de distribucién descentralizada el modelo domi-
nante sea cl jerdrquico, esto puede no ser asi cuando se trate
de innovacianes, como en nuestro caso las agricolas, para las
cuales la poblacion urbana o es significativa. Sin embargo
estos fres requisitos s cumplen mejor en las ciudades mis
importantes, de ahf que sea en cllas donde aparece la primera
instalacion de la agencia, aunque después. como vemos que
sucede en nuestro ejemplo, esta localizacion sea sustituida
por otra mds acorde con las necesidades de la innovacion.

Aunque en este caso las informaciones son suministradas por
el coordinador de propagacién quien ademds ofrece incenti-
vos para el establecimiento de la agencia y decide las dreas de
establecimiento, restando con ello aleatoriedad al proceso.

Como sefala EROWN L. A. (1981) Op. cit. Ja estructura or-
ganizativa con de

Al existir limitaciones en la dotacidn de capi-
tal, la estrategia escogida por el propagador fue la
de minimizar los costes que conllevaban las ventas,
Siguiendo estos criterios, la dotacién de infraestruc-
tura s6lo es posible en unas zonas determinadas.
Esta circunstancia refuerza el efecto de vecindad
por la estructura de costes de la difusion, conlleva
una segmentacién del mercado y provoca una dis-
minucién en la tasa de difusion. dependiendo la ve-

offece caracterfsticas a caballo entre na estructura centraliza-
da y otra descentralizada, dependiendo ¢l mayor o menor pe-
so de cada una de ellas de las caracteristicas del propagader.
En este caso el cardcter centralizado lo encontramos més de-
sarrollado en las primeras ctapas del proceso y si nos referi-
mos a la toma de decisiones y 4 la eleceion de las estrategias
de difusion, presentando caracteres descentralizadores en lo
que respecta a la ubicacién y funcionamiento de las propias
agencias en un momento posterior,

Nos referimos en este caso a que el establecimiento primero
de la agencia fue llevado a cabo por parte de un empresario
independientemente del propagador y de los otros distribuido-
tes que configuran la red

tendencia s6lo es distinta en el caso visto del subcentro
riginario de El Cuervo, Cadiz, por las razones expuestas en
la ot 24. También en la provincia de Malaga el caso es es-
pecial ya que ¢ centro de distribucidn de Antequera desapx-
rece y no se crea ningGn otro. aunque en el mismo muni
¢ Ya capital s¢ cncontraba ubicada Ja fibrica. Jocalizacton
que ambién podia wtilizarse como punto de distribucidn para
el drea colindante. En este caso los criterios de localizacion.
por cconomias de escala y de reduccién de costes, dan priori-
dad al producto (presencia de la fabrica) més que a otro tipo
de consideraciones como la proximidad o facilidad de acceso
al mercado.
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locidad de la misma de la rapidez con que se insta-
len las agencias, de las estrategias emprendidas por
ellas y de la compatibilidad de las caracteristicas de
lai ién con las de los d

Pero cuando hablamos de accesibilidad no sélo
nos estamos refiriendo a la de tipo fisico o espacial,
también la accesibilidad contemplada como proxi-
midad y conocimiento de! mercado hace que éste
sea percibido como més seguro que otros y por lo
tanto mds fécil y rdpidamente abastecido y explota-
do. Ello contribuye también, junto a un efecto ini-
cial de jerarquia de acuerdo a la importancia del
mercado para la innovacién, a reforzar los efectos
de vecindad y de difusién por contagio a partir de
Jos niicleos de distribucién dentro del drea servida
por la infraestructura®.

Si ¢l comportamiento en cuanto a los factores
econdémicos fue el propio de una estructura centrali-
zada, la formacién de la red de distribucién corres-

adicionales de transporte, que hacfan el precio dis-
tinto segiin localizaciones, como por otros inconve-
nientes de tipo técnico como la aplicaci6n y la posi-
bilidad de disponer de asesoramiento técnico y
otros servicios postventa,

A escala temporal los precios sufrieron sucesi-
vos cambios segiin los criterios de la propia empre-
sa difusora. En un principio la politica de precios
seguida fue la de penetracién en el mercado con
precios inicialmente bajos que promoviesen los ma-
yores indices de adopcidn de la innovaci6n dentro
de los segmentos de mercado escogidos. Con poste-
rioridad los precios aumentaron hasta alcanzar ni-
veles altos dadas las caracteristicas de la innova-
cién (producto més bien especifico y diferencial) y
las det grupo de adoptadores al cuai iba destinada
(grupo de adoptadores de mayor elasticidad con
respecto al precio), junto con el hecho de que la
empresa no habfa marcado unos limites minimos de

ponde a una de tipo doy el
modelo espacial que toma la difusién se cifie a la
forma que tiene la red.

B. Politicas para hacer disponible la innovacién

Hasta el momento se ha hecho un seguimiento
de aquellos aspectos relacionados con la elapa pri-
mera de establecimiento de las agencias asi como
del primero de los cuatro elementos basicos de la
segunda, a nuestro entender intrinsecamente unido
a aquellos. Continuamos, seguidamente, con los
restantes.

C. El precio pagado por la innovacién

Los precios pagados por unidad de innovacién
pueden variar espacial o temnoralmente creando
con ello diferentes niveles de acceso a la misma se-
giin localizaciones. A nivel espacial los precios
pueden mantenerse uniformes o pueden ser disti
tos. Pueden disminuir en las zonas mds préximas a
la infraestructura necesaria para su distribucién y
aplicaci6n o en aquellas dreas donde su consumo
sea mayor.

En el caso que nos ocupa los precios manteni-
dos por unidad de innovacién dentro del drea abas-
tecida por la infraestructura fueron los mismos en
todos los puntos, explicindose las diferencias de
consumo dentro de Ja misma por otros factores rela-
cionados con las caracterfsticas de los adoptadores
y su facilidad de acceso a la informacién. Fuera de
los limites de la infraestructura las dificullades para
acceder a la innovacién crecian, tanto por los gastos

3 Dentro de este rea la innovacidn es servida por todas las
agencias al mismo tiempo, dependiendo la velocidad de adop-
¢ién de otros factores particulares de los propios adoptadores,
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duccidn para este tipo de abonos.

De estas consideraciones, apoyadas en poste-
riores que i se dra;
cabe deducir que la tasa de difusidn en el tiempo de
introduceién fue reducida entre un grupo no muy
numeroso de adoptadores de gran consumo. Poste-
riormente, cuando la tasa de adopci6n ha aumenta-
do y se inicia la competencia primero de otras em-
presas jalizad de estos y des-
pués con la aparicién de otros nuevos, los precios
experimentaron sucesivas bajas.

D. Comunicaciones promocionales

La influencia de la informacién acerca de la in-
novacidn sobre la decisién de adopcion depende del
canal utilizado, de las fuentes que la suministren,
del grado de satisfaccién que sobre los adoptadores
produzean y de la motivacién que la hace disponi-
ble.

Si nos referimos al grado de motivacidn, la in-
formaci6n sobre la innovacién inicialmente la reci-
ben los adoptadores sin ser solicitada por ellos. Es
el propio propagador el que la suministra. La tarea
del mismo consiste precisamente en promocionar la
innovacién rompiendo las posibles barreras para su
introduccién, tarea que hubiera sido mds fécil si la
informacién sobre la innovacién y ella misma hu-
biesen sido demandadas previamente.

Las fuentes fueron diversas. En un primer mo-
mento es el propio propagador, después son las
agencias. El papel de éstos, especialmente del pri-
mero, fue el mas importante, realizando demostra-
ciones individuales y colectivas y definiendo los
atributos de la innovacién. Pero con posterioridad

razén por Ja cual los subcentros fueron creados en tiempos
distintos segtin se iba ampliando la demanda.




el emisor también pudo ser un individuo del mismo
sistema social que los adoptadores, un agricultor
primer adoptador que inspira una mayor confianza
¥ que puede influir sobre la decisién final de adop-
cién, contribuyendo a que la difusién se produzca
siguiendo un modelo de imitacién y contagio’

Los canales empleados para difundir la infor-
macién pueden ser masivos o mlerpersonales En
este caso, los medios lead:

1963 habia empezado a producir de forma regular.
Su realizacién coincidia con las visperas de las
campaiias de aplicacion (mes o mes y medio antes)
¥y st organizaciGn corrfa a cargo en unas ocasiones
del propio distribuidor zonal y en otras del S.E.A.
Las organizadas por este servicio se enmarcaban
dentro del programa de actividades que este orga-
nismo establecfa para cada ejercicio. Su carécter era

por el propagador fueron de tipo interpersonal, Es-
tos medios tienen un radio de accién més localizado
y actian a una escala, en dreas e incluso en puntos
concretos, mds reducida que los masivos. Facilitan,
sin embargo, una mayor cantidad de informacién y
permiten una comunicacién mds compleja, dando
lugar a modelos de difusién por contagio al produ-
cirse la adopcién de la innovaci6n cerca de donde
se encuentra la fuente de informacién. Este tipo de
medios son més efectivos en las primeras etapas del
proceso de adopcidn tal y come han demostrado los
diferentes estudios que desde el campo de la socio-
logia rural se han realizado®.

La eleccion de este tipo de medios es ficil de
interpretar si se piensa que el radio de accién de las
agencias es reducido dadas las caracteristicas de la
innovacién y los servicios necesarios para su apli-
cacién, siendo los medios interpersonales sustituti-
vos de una mayor dotacién de infraestructura en un
drea con un mercado insuficiente para compensar
los gastos que supondria una ampliacién de aquella.
Concretamente, los medios utilizados durante la
etapa de introduccién del producto fueron: demos-
traciones, charlas y reuniones, actos saciales de
presentacién del producto y visitas directas,

De especial impartancia resultan tanto demos-
traciones como charlas y reuniones. Las demostra-
ciones se hicieron con equipos de aplicacién impor-
tados desde los EE.UU. y con los primeros de fabri-
cacién espafiola. Las llevaba a cabo el equipo de
técnicos espaiioles que se formé en el afio 1963,
contando para ello con a colaboracién del Servicio
de Extensi6n Agraria (S.E.A.)*.

En las charlas y reuniones se promocionaba el
producto, sus caracterfsticas y propiedades. A ellas
acudfan un tipo concreto de agricultores, por regla
general propietarios de explotaciones de gran tama-
fio con un consumo suficientemente importante que
hiciera rentable el empleo de los equipos de aplica-
cién. Estas actividades tuvieron su inicio a princi-
pios del afio 1965, fecha en la que la fabrica que se
empezé a construir en Mélaga en los inicios de

™ Sistema de comunicacion en dos etapas,

55 ROGERS, E. M. (1962): Op. cit.; distingue cinco etapas en el
proceso de adopeién: Conocimiento, Interés, Evaluacisn,
Prucha y Aceptacion. De ellas, especialmente en a segunda y
también en Ia tercera el adoptador se abastece de medios ir-
terpersonales. Durante la primera etapa de conocimiento fa
informacion puede liegarle a través de los medios masivos.

ero como ve{amos. en este caso ese primer conocimiento
también le Nlega por canales interpersonales.

técnico y de , siendo los
asistentes Jos propios técnicos de las agencias del
servicio y algunos agricultores de caracteristicas so-
cioeconémicas y culturales especificas. En cambio,
las que se organizaban por los distribuidores pre-
sentaban un cardcter mds comercial, enfocéndose
hacia los consumidores.

E. Seleccién y segmentacién del mercado

De forma implicita o explicita las agencias de
difusion identifican los diferentes grupos de adopta-
dores potenciales y fijan su atencién en uno de
ellos, en varios o en la totalidad para adecuar su in-
fraestructura, sus servicios, precios y comunicacio-
nes promocionales.

La seleccién o segmentacion del mercado se
basa en las caracteristicas demograficas y socioeco-
némicas de los y puede ser i i
damente o no locacional para una escala espacial
concreta.

Desde la literatura econémica® se dlferenclan
tres tipos de ion: las ventas indi
das (la segmentacién del mercado no existe, la in-
novacidn se hace disponible para todos empleando
una tnica politica de ventas), las ventas diferencia-
das (en el mercado se reconocen y clasifican distin-
tos grupos de consumidores con caracteristicas par-
ticulares que exigen politicas de venta distintas,
existiendo tantas politicas de venta como grupos de
adoptadores reconocidos), y las ventas concentra-
das (de todos los grupos de consumidores reconoci-
dos se escoge uno o varios, pero no la totalidad, y
sobre ellos se centran las acciones de la agencia con
una tinica o con unas cuantas politicas de venta, de-
pendiendo el niimero de grupos escogidos y de es-
trategias empleadas de la capacidad de la propia
agencia para asumir los costes).

La politica seguida por el difusor fue una poli-
tica de ventas concentradas. Los motivos que la jus-
mlcaron fueron de tipo econdmico, por la limitada

sponibilidad de capital. La de estable-

% La introducci6n y difusién de estos productos también contd
con ciertas garantias de tipo insitucional como demucsua Ia
finma de convenios de colaborag .en 1963 y
con el C.8.1C. al afo siguiente; ademds de la ya mencmnada
colaboracién y apoyo del S.E.A.

" KOTLER, PH. (1980): «Direccién de Memadezecma Andli-
sis, planeacidn y contral». 2* Bdicién. Dara. Méx
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cer una infraestructura, aunque fuera de tipo des-
centralizado pero con gran peso del coordinador de
propagacién, supone de entrada una segmentacidn
del mercado, mds aiin cuando, como se ha visto, la
estrategia escogida fue la de minimizar los costes
de distribucion. Esta primera segmentacién es de ti-
po demogrifico. Se dota de infraestructura unas
4reas concretas con un mayor potencial de ventas
para la innovacién donde, ademds, exista un distri-
buidor dispuesto a asumir los costes y riesgos de la
difusién.

Posteriormente, y dentro del drea geografica
escogida, esta deja de ser afi-
ca para convertirse en personal de acuerdo a las ca-
racterfsticas socio-econémicas de los adoptadores.
Al igual que las agencias del S.E.A., en quien el
propagador se apoy6 de forma importante para lle-
var a cabo el proceso de difusion, la estrategia esco-
gida fue la de la comunicaci6n en dos etapas. Esta
estrategia se basa en el principio de la minima re-
sistencia a la innovacién segiin el cual los segmen-
tos mas motivados y proclives al cambio tecnoldgi-
co reciben la informaci6n sobre la innovacién los
primeros, de tal forma que el segmento inicial con-
tacta directamente con la agencia de difusién y con
otras fuentes de informacién para después, a través
de la comunicacidn interpersonal e intergrupal,
transmitir esa informacién a otros segrmentos menos
motivados. Los sectores mas motivados son locali-
zados analizando su grado de innovatividad, recu-
rriendo para ello & las caracteristicas socioeconémi-
cas como ingresos y educacién y a la cantidad y ni-
veles de adopcién de otras innovaciones preceden-
tes.

Las caracterfsticas de las que se sirvié el difu-
SO para escoger su segmento de mercado fucron de
varios tipos. Desde un punto e vista locacional,
inicialmente las explotacione” “»rrespondian al se-
cano, aunque posteriormente » ia etapa considerada
(1963-71) y con la evolucidn . perimentada por es-
tos productos también se Hey: a las dreas de rega-
dio (fertiirrigacién). Localizadas en zonas con una
tradicién agricola importante, de elevada produc-
ci6n y productividad, no necssariamente cercanas a
las agencias de difusién piblica pero si necesaria-
mente proximas, dentro de su drea de influencia, a
las agencias (distribuidores locales). Por regla ge-
neral en las proximidades de algin centro urbano
de importancia en la zona™,

Desde un punto de vista econdmico, se trataba
de adoptadores potenciales por regla general con
formacién técnico-econémica y mentalidad empre-
sarial, habituales clientes del mercado de “inputs™,

* Dado el tipo de estructura descentralizada de distribucion
(modelo de PEDERSEN).
Al hablar de estructura descentralizada lo hacemos en el mis-
mo sentido que lo hicimos en la nota n° 43).
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con dispenibilidad de capital liquido, con un tama-
fio de explotacién grande, con explotaciones de
una orientacion productiva (intensiva o extensiva)
apropiada para el tipo de productos difundidos y
con suficientes rendimientos como para hacer posi-
ble su introduccién, con unas caracterfsticas oro-
grificas determinadas que no dificultasen las apli-
caciones, mecanizadas y con gran potencial de
consumo.

En lo referente a sus caracteristicas sociales,
psicol6gicas y culturales, el contacto se producia
preferentemente con lideres de opinién que pudie-
ran ser imitados posteriormente, con un caricter
mds innovador y receptivo 4 la informacién sobre la
innovacion debido a su mayor contacto con las
fuentes de informacién, de menor edad que la me-
dia, mayor nivel cultural y grado de cosmopolitis-
mo, mds conocedores y proclives a otras formas de
producir que se habian implantado y desarrollado
en otras &reas distintas a la que pertenecian,

V. CONCLUSIONES

De lo expuesto se habrd podido ir adivinando
¢l modeto que para los abonos liquidos nitrogena-
dos (A.A. y soluciones nitrogenadas N-32 y N-41)
toma la difusién en sus primeros estadios. De forma
sintética para finalizar se exponen los rasgos mds
significativos de la forma espacial y temporal que
toma su difusién dentro del drea considerada®.

La difusion espacial de la innovacion se produ-
ce dentro de los iimites de dotacién de la infraes-
tructura, que como ya vimos comprende las provin-
cias de Granada, Mélaga, Sevilla, Cadiz, Cérdoba y
Jaén. Al tratarse de una estructura de establecimien-
to de las agencias de tipo descentralizado su ubica-
¢ién podria responder tanto a criterios jerdrquicos
(tamafio de mercado) como aleatorios (otros facto-
res relacionados con los flujos de informacién so-
bre la innovacién y con las propias caracteristicas
del empresario distribvidor). En esta ocasién el pri-
mer establecimiento de las mismas no es aleatorio.
Del total de agencias preestablecidas en el drea que
comprenden las seis provincias consideradas, el co-
ordinador de propagacién escoge aquellas que me-
jor se adapten a las necesidades logisticas de la po-
litica de difusién que €l mismo va a fijar. Por ello
se escogen las agencias localizadas en las dreas con
un mercado potencial més importante para la inno-
vacién. .

Es pues la importancia del mercado la que con-
lleva un efecto jerdrquico, jerarquia que para este

% La extension espacial de la difusion se encuentra en estrecha
relaci6n con la ctapa del ciclo de vida de la innovacién.
Los aspectos espaciales y temporales se encuentran clararnen-
te interrelacionados, como puede leerse en los primeros traba-
jos que la Seciologfa Rural hizo acerca de las regularidades
espacio-temporales del proceso de difusion.




tipo de innovaciones no tiene por qué coincidir con
La del sistena urbano. Sin embargo, dado el modelo
descentralizado de establecimiento al que venimos

esta coinci se da en los

los servicios necesarios complementarios de aque-
lla. De esta forma se llegd, como punto de equili-
brio, al limite de los 40-50 Km a los que se hacia

del primer establecimiento o en su defecto de la pri-
mera eleccién de agencias por parte del propagador,
aunque después éstas se rélocalicen o sean sustitui-
das por otras situadas en niicleos poblacionales de
menor orden pero de mayor proximidad al consu-
mo. Esta circunstancia nos refleja, junto con la ne-
cesidad de la presencia de una infraestructura para
que la adopci6n de la innovacién ocurra, el mayor
componente de vecindad que el modelo espacial de
la difusién de los abonos liquidos nitrogenados pre-
senta.

Asi pues, siguiendo las etapas de un modelo
cldsico de difusién®, en un primer momento (afio
1964} se fan las agencias siguiendo crite-
rios econémicos, sobre todo referidos al potencial
de mercado. Establecidas las agencias se producirfa
la difusién dentro del drea abastecida por la infraes-
tructura, Los primeros adoptadores se situarfan ale-
atoriamente dentro de este drea. La localizacion de
los mismos no presentarfa una disposicién espacial
evidente, estando mds bien en funcidn de los flujos
de informacién y de sus propias caracteristicas per-
sonales, Estos primeros adoptadores serian fuente
de posteriores informaciones que facilitaron las
adopciones por parte de otros agricultores, también
deniro del drea servida por la infraestructura.

El 4rea de influencia de cada agencia era apro-
ximadamente, segin reconoce el propio coordina-
dor de propagacién, de entre unos 40 y 50 Km. Di-
cha extensién estd claramente relacionada con el ti-
po de producto, con los requisitos que precisa su di-
fusién y con la capacidad de la agencia para hacer-
les frente.

Este tipo de abonos vefamos que se caracteri-
zaban por ser una nueva forma de un producto pre-
existente que necesitaba de cierta modificacion en
los hdbitos de consumo del agricultor para que su
adopcidn se produjera. No se trataba, en aquell
fechas de su introduccién, de un producto de consu-
mo habitual. M4s bien podia considerarse como un
producto con ciertos niveles de especializacicn y
con una demanda escasa. Siendo asi, la agencia de-
bfa abarcar un drea de mercado inicialmente amplia
que permitiera rentabilizar sus costes de estableci-
miento y funcionamiento. Esta mayor dimensién o
cobertura espacial de la que en etapas posteriores
iba a requerirse se debia a la baja densidad de adop-
tadores en su radio de accidn, densidad rebajada
atn mds por la politica de segmentacion del merca-
do seguida. Pero no podia extenderse mds alld de su
capacidad para facilitar tanto la innovacién como

© Ver pota n® 29.

* ROGERS, E. M. (1962). Op. cit., siguiendo la curva de distri-
bucion de los adoptadores de una innovacidn a lo largo del

La limitacién espacial impuesta que repercuti-
ria sobre los niveles de beneficios obtenidos se sos-
layaba con una politica de comunicaciones promo-
cionales de tipo interpersonal, intentando captar en
primer lugar la mejor clientela, y con una politica
de precios altos permitida por cierta elasticidad de
este grupo de demanda,

Progresivamente la demanda se va ampliando
en grupos de adoptadores reunidos alrededor de los
primeros hasta alcanzar unos niveles de demanda
superiores 4 Jos que la agencia puede hacer frente
de forma adecuada. Antes de llegar a esta segunda
fase que podriamos denominar de primera satura-
cidn (afio 1967) s¢ habfa producido la sustitucién
de algunos centros provinciales por otros también
principales pero sitos fuera de los nticleos urbanos
de primer orden. Esta sustitucién fue provocada
tanto por molivos econdmicos y logisticos como, en
ocasiones, por causas particulares en la relacién en-
tre distribuidor y propagador.

En el afio 1967, dada la creciente demanda y
por consiguiente ¢l aumento de la densidad de
adoptadores dentro del drea abastecida por la infra-
estructura, se inicia la puesia en funcionamiento de
algunos subcentros de distribucién que contribuyen
a satisfacerla o que incluso sirven para abastecer
nuevas dreas impulsando la innovacion “hacia
afuera”.

Con el transcurso del tiempo y el advenimiento
de nuevos sistemas de transporte y de aplicacion de
la innovacidn, j con la i
cién de actividades que resulta ain més incentivada
por el total recorte presupuestario del afio 1969, la
infraestructura deja de constrefiir el modelo espa-
cial de la difusién, llegando la innovacion cada vez
a més agricultores independientemente de su locali-
zacién y de sus caracteristicas personales —fase de
adopcién mayeritaria dentro del drea geografica
considerada®.

El periodo se cierra en el afio 1971, fase final
de la segunda de las tres etapas de un modelo cldsi
co de difusidn, cuando, acabada ya la etapa de difu-
si6én técnica y la introduccion del producto, la em-
presa Amoniaco Espafiol $.A, es vendida a CROS.
Es a partir de ese momento cuando empieza una
nueva fase ¢n el proceso de difusién de este tipo de
productos; tanto por la extensién que se hace de
ellos hacia otras regiones distintas de la pionera
Andalucia como por la diversificacién y aparicién
en el mercado de otras empresas productoras y co-
mercializadoras de los mismos o de nuevos produc-

tiempo los clasifica en cinco grupos: innovadores. primeros
doptadores. mayoria (a la que subdivide en «primera mayo-
ria y «mayoria tardia») y rezagados.
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tos que pil con ellos,
factores adicionales para la interpretacién del mo-
delo de difusion que se produce a partir de enton-
ces. Sin embargo, eso, que corresponde a la tercera

@ Tercera de las cuatro etapas del ciclo de vida de una innova-
cién: introduceion. crecimiento, maduracion y declive.
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de las ciladas etapas de la difusion y que nos con-
duciria a la explicacién de la situacién actual en la
que se encuentran este lipo de preductos®, escapa al
objetivo del presente trabajo,
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