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El propésito por el cual se tradujo este informe
de investigacion fue el de publicar en espafiol material
técnico seleccionado sobre comercializacion dirigido a
los especialistas de desarrollo que enfrentan los pro-
blemas y que tienen la responsabilidad de identificar
soluciones alternativas y oportunidades para mejorar
los sistemas de comercializacién en sus respectivos
paises.

Estamos muy agradecidos con el Centro de Es-
tudios Latinoamericanos de la Universidad Estatal de
Michigan, quien nos dio su autorizacnbn para traducir
y publicar este informe.

Al sefior José Francisco Montero, quien hizo el
trabajo editorial, a los técnicos del Programa de Co-
mercializacién del IICA, y a todo el personal que de
una u otra forma colabord en la publicacién de este
trabajo.

Cabe anotar que las opiniones expresadas en es-
ta publicacién son las de los autores mismos y no
representan necesariamente las del Programa de Co-
mercializacién del IICA.
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PREFACIO

Esta publicacién esta principalmente dirigida a los
especialistas en desarrollo, que enfrentan los dificiles y
précticos problemas de identificar las oportunidades para
mejorar los sistemas de produccién y distribucién agricola,
en los pafses en desarrollo; de disefiar estrategias genera-
les; y de coordinar diferentes programas y proyectos es-
pecificos, en forma consistente con las metas nacionales
de desarrollo. Este trabajo esta orientado hacia la acci6n,
pero subrayamos la importancia de llevar a cabo un cui-
dadoso diagn6stico, como parte integral de la planifica-
cién a largo plazo y de la implementacion del programa.
Esperamos que esta publicacion y los trabajos, en los que
se basa, servirin de referencia Gtil a aquellos involucra-
dos en la capacitacién de especialistas en mercadeo, y al
personal profesional dedicado a las actividades de desa-
rrollo.

Este informe esta basado, principalmente, en nues-
tra experiencia en paises latinoamericanos. Durante los
dltimos diez afios, hemos estado involucrados en activi-
dades asesoras, primero en Puerto Rico y luego en el
Noreste de Brasil, Bolivia, Colombia y Costa Rica. Este
trabajo ha sido financiado por la Agencia Internacional
de Desarrollo de los Estados Unidos (USAID) y por las
agencias de los gobiernos locales. En cada pais, los pro-
yectos han sido llevados a cabo en estrecho asocio con el
personal profesional local. Uno de los importantes pro-
ductos de estos proyectos ha sido el mejoramiento de la
competencia de todo el personal involucrado en ellos,
tanto extranjeros como nacionales.

Primero, presentamos una serie de capitulos en los
que describimos y resumimos las principales observacio-
nes que surgieron de los diagnésticos para los diferentes
proyectos. Esto es hecho dentro del contexto del enfo-
que analitico que hemos desarrollado en el transcurso de
nuestro trabajo. En los dos tltimos capitulos describi-
mos el marco general para un anlisis sistemitico de las
reformas en mercadeo, y ofrecemos algunas sugerencias
acerca de cobmo desarrollar e implementar programas am-
plios para el mejoramiento de la comercializacion.

Agradecemos profundamente a todas aquellas per
sonas que nos han ayudado a hacer posible esta publica-
cién. Primero, agradecemos al Dr. Charles C. Slater, aho-
ra en la University of Colorado, quien fue uno de los

principales gestores de los trabajos llevados a cabo en
Puerto Rico, en el Noreste de Brasil y en Bolivia. Mr.
Martin Stoller, anteriormente asesor en mercadeo para la
Oficina Latinoamericana de la Agencia Internacional, de
Desarrollo de los Estados Unidos, nos brind6é toda su
ayuda en anteriores proyectos de mercadeo.

Agradecemos las contribuciones de nuestros c‘o"-
trabajadores en cada uno de los paises, asi como también
a aquéllos que cooperaron con los encargados locales de
los proyectos: José Santiago e Idalia Rodriguez, en Puer-
to Rico; Ferdinando Neves, en el Noreste de Brasil;
Nelson Suirez, en Colombia; Alfredo Mercado, en Boli-
via; y Rufino Gil, en Costa Rica. Cada uno jug6 un papel
activo en la planificacién y en la ejecucién de los diag-
nésticos, y cooper6 en la formulacién de propuestas para
reformas de mercadeo.

Especial reconocimiento merecen German Feged y
la Junta Directiva de CORABASTOS (Corporacién de
Abastecimientos de Bogota) por su disposicién para pro-
bar algunas de nuestras primeras recomendaciones, y por
permitir que nos inmiscuyéramos en sus asuntos, para
aprender mds acerca de los aspectos practicos del desa-
rrollo del sistema de mercadeo.

Finalmente, ya que estos proyectos han sido resul
tado de esfuerzos de equipo, que involucraron a profeso-
res y estudiantes graduados de tres departamentos de la
Universidad Estatal de Michigan, reconocemos las contri-
buciones intelectuales directas de nuestros colegas:
Vincent Farace del Departamento de Comunicaciones,
Donald Taylor del Departamento de *"..cadeo, Herman
Koenig del Departamento de Ingenieria Eléctrica y Cien-
cia de Sistemas, Donald Larson, ahora con el Departa-
mento de Economfa Agricola de la Universidad Estatal
de Ohio, y John R. Wish, ahora en la Facultad de Nego-
cios, Universidad de Oregon. También agradecemos las
contribuciones significativas de los, una vez, estudiantes
graduados: Thomas Webb, Robert Nason, John Griggs,
Alan Bogotay, Mark Doctoroff, Colin Guthrie, William
Baucom, Michael Moran, David Lindley, Michael
Weber, David Peacock, Pablo Torrealba y Norberto
Frigerio.

Noviembre 1974

Kelly Harrison
Donald Henley
Harold Riley
James Shaffer






CAMITULO I

INTRODUCCION

En 1965, La Universidad Estatal de Michigan fir-
mb un contrato de investigaciébn con la Agencia Interna-
cional, de Desarrollo de los Estados Unidos (AID-
tcr-786). El propdsito de ese contrato era financiar inves-
tigaciones sobre el papel de la comercializaciébn en el
desarrollo econémico. Ello inclufa revision de literatura,
preparacion de una metodologfa, evaluacién del impacto
histérico de programas de desarrollo de comercializaciébn
en el desarrollo en Puerto Rico y la realizaciébn de un
diagnéstico en un pafs latinoamericano, que més tarde se
determind, serfa en el Noreste de Brasil.

En 1966, la Oficina Latinoamericana de USAID
otorgd un segundo contrato (1a-364) a la Universidad
Estatal de Michigan, el cual hizo posible expandir el cam-
po de accién del proyecto en el Noreste de Brasil, y de
iniciar otro proyecto en Bolivia. Ese contrato especifica-
ba el establecimiento de un Centro Latinoamericano de
Planificacién de Mercado (LAMP) en la Universidad Es-
tatal de Michigan, y requeria dar un mayor énfasis a los
estudios de diagn6stico y a la formulacién de programas
de reformas en comercializacién. Mas tarde, en 1968,
este contrato fue ampliado para apoyar un nuevo pro-
yecto en Colombia. Esto proporcion6 la oportunidad de
utilizar la experiencia de Puerto Rico, Brasil y Bolivia; y
con el apoyo adicional de las agencias colombianas, reali-
zar un diagnéstico detallado, en base al cual, se podria
poner en movimiento un proceso de reforma del sistema
de mercado.

En 1970, las recomendaciones del proyecto fueron
probadas a través de una corporacién piblica recién crea-
da, CORABASTOS, la cual inicié un amplio programa de
mejoramiento de la comercializacién de alimentos en Bo-
gotd, Colombia, y en la zona circunvecina de donde pro-
vienen los productos agricolas que la abastecen. Luego,
comenzando en 1972, un contrato con la misién USAID
en Costa Rica, proporciondé una segunda oportunidad
para utilizar, y desarrollar ain mis, la metodologia para
reformas del mercado.

El papel de la comercializacion en el desarrollo

En general, el proceso de desarrollo econdmico im-
plica la transformacibn de las economias rurales, basadas
en la agricultura, en economias mas urbanas, basadas en
la industria. La creciente especializacién de la mano de
obra, la adopcién de tecnologias mas cientificas y la
separacion geogrifica de la produccién y el consumo,
requieren el desarrollo de un sistema de comercializacién
mas complejo. A medida que los productores agricolas se

especializan y orientan su produccién hacia el mercado,
cada vez dependen mais de alimentos comprados, insu-
mos agricolas producidos industrialmente, y bienes de
consumo, que fluyen desde las grandes ciudades hacia los
centros rurales de intercambio.

La migracién rural hacia las ciudades y el creci-
miento de los centros urbanos hacen que una mayor
proporcion de los gastos en alimentos del consumidor
urbano, se destine a los servicios de comercializacién,
tales como transporte, almacenamiento, procesamiento,
empaque y seleccién de productos. También, al aumen-
tar los ingresos, méis servicios de comercializaciébn son
demandados. Es asf que al tener lugar e] desarrollo eco-
némico, la proporcién de los gastos del consumidor dedi-
cada a servicios de comercializacién, tiende a aumentar y.
el sistema de comercializacién, como coordinador de las
actividades de produccién y consumo, se vuelve mis im-
portante.

Se ha observado que los planificadores econémicos
han prestado mucha atencién a las inversiones en proyec-
tos disefiados para aumentar la capacidad de produccién
industrial y agricola. La mayor parte de los aspectos de
comercializacién, excluyendo inversiones en infraestruc-
tura basica de transporte, generalmente han sido relega-
dos a un papel secundario, y de adaptacion, en el proce-
so de desarrollo. Relativamente se le ha dado poca aten-
cién al crédito, asistencia técnica y capacitacion para
mejorar los sistemas de comercializacion, especialmente
en lo que se relaciona a las actividades del sector privado.

La tradicional creencia que sistemas de comerciali-
zaci6n eficientes se desarrollarin autométicamente, aiin en
el mejor de los casos, es dudosa. Es ampliamente reconoci-
do que los productores agricolas e industriales deben ser
educados, motivados, asistidos y a veces subsidiados para
promover las innovaciones necesarias para alcanzar el de-
sarrollo; por lo tanto, no hay razén aparente para esperar
que los intermediarios del mercado (o mas precisamente
firmas del sistema de comercializacioén) sean diferentes.
En efecto, la evidencia acumulada sugiere que, en deter-
minados momentos, los esfuerzos de las agencias pibli-
cas para estimular el desarrollo de mercados internos efi-
cientes, puede ser crucial para el desarrollo.

Muchos estrategas del desarrollo todavia no estin
convencidos de que el argumento anterior sea vilido.
Parece que existe una gran fe en la mano invisible como
reguladora de mercados y sistemas de comercializacion.
Sin embargo, con frecuencia se escuchan variados argu-



mentos sobre intermediarios especuladores, monopolis-
tas, e inauditos mdrgenes de comercializacion. General-
mente estas anormalidades del mercado son aceptadas
con resignaciébn y amargas quejas. Ocasionalmente, se to-
man medidas para legislar respecto a margenes justos y
precios estables. Ademads, algunas veces se toman accio-
nes gubernamentales para intervenir en la compra o ven-
ta de productos claves. Los acopiadores, los mayoristas y
algunas veces los detallistas, han sido tratados como ene-
migos de la sociedad en vez de aliados. Ellos son tolera-
dos como un mal necesario que debe ser cuidadosamente
vigilado. Esto ha resultado en limitadas mejoras en las
précticas de comercializacion y en el desempefio del sis-
tema.

La posibilidad de tratar a las firmas de comerciali-
zacién (o distribucién) como las empresas agricolas e
industriales son tratadas, como proveedoras de servicios
socialmente utiles, para quienes deberian desarrollarse
politicas con el fin de animar e inducir un mejor desem-
pefio social y una mds alta productividad, ha sido poco
reconocida. La planificacién del desarrollo equilibrado
requiere un tratamiento positivo y realista del sector co-
mercial. Las actitudes piblicas deben cambiar. La plani-
ficacion del desarrollo equilibrado requiere un tratamien-
to positivo y realista del sector comercial. Las actitudes
piblicas deben de cambiar. La relacioén adversa entre las
empresas de distribucién y la sociedad, resulta en una
dispersion indeseada de los recursos piiblicos, en descon-
fianza e incertidumbre, y destruye la armonia y la uni-
dad de propoésito necesaria para el desarrollo nacional.

Un enfoque sistematico

En nuestro trabajo en América Latina, y en menor
grado en los Estados Unidos, se ha encontrado que el
término “mercadeo” puede ser interpretado en diferen-
tes formas. En un extremo, existe una tendencia de equi-
parar “mercadeo” con todas las limitaciones imaginables
del intermediario tradicional. En el otro extremo, la re-
forma del sistema de mercado se entiende simplemente
como una infusién apropiada de supermercados en areas
urbanas, o facilidades de almacenamiento y procesamien-
to en areas rurales.

Para nuestros prop6sitos hemos encontrado conve-
niente considerar al “‘sistema de comercializacién™ como
el mecanismo primario para coordinar las actividades de
producci6n, distribucién y consumo. Visto de esta mane-
ra, el mercadeo incluria las actividades de intercambio
asocnadas con la transferencia de los derechos de propie-
dad de un producto, lamamp_ulacmn fisica de los produc-
tos, y los arreglos institucionales para facilitar estas acti-
vidades. Muchas-de las decisiones comerciales impor-
tantes tomadas por los gerentes de empresas agricolas e
industriales, incluyen el planeamiento de la produccién
en relacién a las oportunidades de mercado. Por esto, es
initil tratar de establecer una divisién definicional arbi-
traria entre “produccion” y “‘comercializacién”. Es por

esta raz6n, por la que no nos suscribimos a definiciones
de comercializacion agricola que se limitan a las activida-
des que ocurren después que el producto atraviesa los
“limites de la finca”.

En nuestros diagnésticos, nos hemos preocupado
tanto por el comportamiento micro (nivel de empresa)
de los participantes en los sistemas de produccién-distri-
buci6én, como por las consecuencias macro, que ocurren
con el correr del tiempo y que afectan el bienestar de los

distintos grupos participantes, tales como consumidores,

minoristas, mayoristas, procesadores, acopiadores y agri-
cultores. Es en este contexto que sostenemos que el de-
sempefio! / del sistema de comercializacién agricola
puede ser mejorado a través de diferentes actividades
gubernamentales.

No sugerimos que el desempefio del sistema de co-
mercializacién sea mas importante que el desempefio de
muchos otros aspectos del sistema econémico. En
efecto, es nuestra creencia que existe una considerable
complementariedad dentro de una economia, un de--
sempefio pobre de un subsistema de la economia limita
el desempefio potencial de otro. Por lo tanto, la inte-
rrelacién entre los subsistemas de la economia es muy
importante y un anilisis significativo para la planifica-
cién no puede ser ficilmente limitado. Reconociendo
esto, hemos adoptado lo que podria llamarse un “en-
foque sistematico”.

El “enfoque sistemdtico” enfatiza la interdepen-
dencia de actividades relacionadas y se preocupa por su
coordinacién como componentes de un sistema. Asi, la
produccién y la distribucién de los insumos agricolas, la
produccién agricola y la distribucién de alimentos, y la
produccién y la distribucién de bienes de consumo, se
enfocan como un sistema porque estas actividades son
interdependientes. Pequefios aumentos en la productivi-
dad de una parte del sistema, pueden aumentar conside-
rablemente el potencial de todo el sistema. Similar-
mente, una falla a cualquier nivel funcional puede causar
un estancamiento del sistema.

Cualquierfuncioénoactividad particularque puede ser
percibida como no beneficiosa por un individuo o firma,
dadas las limitantes del sistema; sin embargo, esa funcién
o actividad puede contribuir significativamente al desa-
mollo y productividad del sistema como un todo. Es
decir, puede haber beneficios externos significativos en
términos de desarrollo para ciertas actividades. Por ejem-

1/ La palabra “desempefio” (performance) es usada aqui pa-
ra representar una combinacion de consecuencias econo-
micas. Se refiere a la eficiencia econdmica del uso de los
recursos en las actividades de comercializacion, a la efecti-
vidad en la coordinaciéon del mercado para promover la
estabilidad de precios, al cumplimiento de las preferencias
del consumidor en cuanto a calidad y a la flexibilidad
competitiva y deseo de los participantes en el mercado de
mejorar y progresar.
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plo, la eficiencia de un sistema de comercializaci6n de-
pende del flujo de informaci6n. Sin embargo, es comin
que los diferentes participantes del mercado tengan
acceso diferencial a informacién critica de oferta y de-
manda. El desarrollo de un sistema apropiado de infor-
macién puede estar fuera del alcance de las posibilidades
técnicas o financieras de cualquiera de los participantes
del mercado, o puede ser tan solo marginalmente benefi-
cioso (o hasta no beneficioso) para el inversionista indivi-
dual. El anilisis y la planificacién deberian disefiarse
para identificar y responder a situaciones en las cuales, el
cilculo de beneficios internos versus externos excluye la
posibilidad de inversiones privadas.

Nuestras investigaciones nos han convencido que
estas consideraciones de interdependencia son criticas
para entender y mejorar el desempefio del sistema de
produccién-distribucién agricola. Por ejemplo, el desa-
mollo de distribuidores minoristas de alimentos a bajo
costo en barrios de bajos ingresos, depende del desarrollo
de instituciones mayoristas eficientes que puedan reducir
considerablemente los problemas de abastecimiento, asi
como proveer crédito y habilidades técnicas administra-
tivas. Por su parte, la aparicion de un mayorista de este
tipo, depende bésicamente de la seguridad de que existi-
rd un mercado para sus servicios. Por tanto, es poco
posible que el minorista de bajo costo y la instituciébn
mayorista se desarrollen aisladamente. Ambas deben de-
sarrollarse conjuntamente; aunque también, cualquiera
puede tomar la iniciativa en cuanto a la formacién de
una cadena organizada mayorista-minorista.

Es obvio que no todo puede ser tomado en cuenta
en el anilisis y la planificacion: tiene que haber ciertos
limites. En nuestros estudios, primero definimos el sis-
tema en términos de participantes directos en el mercado
(consumidores, detallistas, mayoristas, acopiadores, pro-
cesadores, camioneros y productores). Luego extendi-
mos la investigacion, dependiendo del pais estudiado,
para considerar los elementos externos que consideramos
afectaban mas directamente el desempefio de los partici-
pantes tradicionales en el mercado. Consideramos politi-

cas de crédito e instituciones, elementos legales, y oferta
de insumos para la agricultura. El Gréfico 1.1 presenta los
principales elementos del sistema de produccién-distribu-
cién agricola que fueron incluidos en los proyectos de
desarrollo de mercado de LAMP. Las lineas gruesas indi-
can el flujo de insumos o de productos y las lineas que-
bradas indican flujos de capital, de servicios, de informa-
ciébn, ademas la influencia de las politicas gubernamenta-
les y de los aspectos legales.

Un enfoque para realizar el diagnistico y reforma del
sistema de mercado

Un diagnostico sistemitico del desempefio del sis-
tema de comercializacién agricola, en relacién a las me-
tas de desarrollo, es un primer paso necesario para la
formulacién de programas de mejoramiento de la comer-
cializacion. El enfoque que hemos desarrollado puede ser
modificado para adaptarse a las condiciones locales, pero
bésicamente incluye lo siguiente:

1.  Un examen del sistema de produccién-distri-
bucién-consumo de alimentos en un merca-
do seleccionado —normalmente un centro
urbano grande— y el irea agricola que lo su-
ple de alimentos. Este mismo enfoque puede
abarcar el pais entero.

2. Una descripcion y anilisis del sistema de dis-
tribucién urbano de alimentos y de los sub-
sistemas que suplen los articulos basicos rels-
cionados, con el propdsito de identificar
oportunidades potenciales para su mejora-
miento. )

3.  Preparacion de diagnoOsticos similares, enfo-
cados hacia la distribucion de insumos agri-
colas y bienes de consumo, y aspectos pibli-
cos de comercializacién seleccionados, tales
como leyes y regulaciones, sistemas de infor-
macibn, y politicas de crédito.

Una ilustracién de los principales componentes de un diagnéstico del sistema de produccién-distribu-

cién agricola.
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4. Una evaluacion del desempefio del sistema
de comercializacién que sea normativa y re-
lativa. Debe ser normativa en el sentido de
que los resultados del sistema de mercado
deben ser medidos contra lo deseade, basin-
dose en la contribucin para el alcance de las
metas de desarrollo general. El procedimien-
to debe ser relativo, en el sentido de que los
resultados emergentes del actual sistema
deben ser juzgados contra lo que parece ser
realisticamente alcanzable, dadas las diferen-
tes politicas y las organizaciones altemnativas
de los recursos.

El concepto de desempefio del sistema se refiere al
flujo de consecuencias, derivadas de un tipo particular de
organizacion del sistema. La organizacion incluye ambos,
la estructura del sistema y las reglas que regulan el com-
portamiento de los participantes. El desempefio es mejo-
rado cuando un cambio en la organizacién resulta en un
flujo de consecuencias mas deseables.

Desempefio econdémico es un concepto multidi-
mensional o multiobjetivo. El énfasis en objetivos de de-
sempefio amplios, reconoce que la meta de incrementar
el PNB per cipita, o de reducir el costo de alcanzar una
meta particular (el criterio de eficiencia econémica) no
es suficiente. En general, los estudios del LAMP han sido
realizados dentro de un marco de referencia que incluye
tres objetivos de desarrollo generalmente complemen-
tarios, aunque ocasionalmente conflictivos: (1) aumento
en el crecimiento del producto interno per capita, (2)
empleo pleno de la fuerza laboral, o por lo menos una
tasa de desempleo aceptable, y (3) mayor igualdad en lo
que a distribucién de ingresos se refiere.

Dentro de este amplio marco de accién, a menudo
se incluye otra serie de objetivos de desarrollo mas espe-
cificos para el sistema de produccion-distribucién agri-
cola. A continuacién se presentan varios objetivos rele-
vantes para trabajos de mejoramiento del mercado.?/

1.  Desarrollar fuentes de alimentos abundantes,
nutritivas y seguras a precios econdémicos.
Una variacion de este objetivo es el de esti-
mular la produccién y distribucién de ali-
mentos para proveer dietas nutricionalmente
adecuadas para todos.

2. Promover y facilitar la produccién y distri-
bucién de la combinaciébn de alimentos, y
servicios relacionados, que mejor reflejen las
preferencias del consumidor y los costos re-
lativos reales de producci6n.

2/ James D. Shaffer, “Designing Agricultural Marketing
Systems in Developing Countries”, Staff Paper No. 72-3,
Department of Agricultural Economics, Michigan State
University, February 1972, p. 31.

3.  Estimular el desarrollo y la adopcion de tec-
nologias mejoradas, y la organizacién que
conduciria a una mayor productividad de los
recursos en todas las fases de produccion y
distribucién de alimentos.

4.  Estimular la creacién de oportunidades de
empleo productivas y remunerativas._

5.  Incrementar el nivel de ingresos de los agri-
cultores y mejorar la posicion relativa del pe-
quefio agricultor en cuanto a ingresos se re-
fiere.

6. Crear las condiciones necesarias para ase-
gurar el desarrollo de relaciones de intercam-
bio justas y competitivas en los mercados
agricolas.

7. Desestimular los usos antieconémicos y el
malgasto de los recursos naturales y del
medio ambiente.

8.  Estimular patrones de colonizacién social-
mente deseables. Los patrones de coloni-
zacién reciben mucha atencién en muchos
paises latinoamericanos por la casi indigeri-
ble tasa de crecimiento de las principales ciu-
dades.

9.  Promover un sentido de pertenencia y parti-
cipacién entre los individuos que forman
parte del sistema de comercializacién de ali-
mentos.

Es extremadamente dificil intentar una evaluacién
empirica amplia de los sistemas de comercializacién exis-
tentes y alternativos, en relacion a los numerosos objeti-
vos de desarrollo. Sin embargo, es deseable identificar las
oportunidades de mejoras que prometen contribuir signi-
ficativamente a alcanzar esos objetivos de desarrollo. Los
encargados de la toma de decisiones deben tener a su
alcance una evaluacién cuidadosa que les permita llegar a
un juicio subjetivo sobre la mejor solucién, en aquellos
casos donde existen trueques y conflictos entre los dife-
rentes objetivos.

Objetivos y esquema del informe

El presente informe tiene tres objetivos. Primero,
se quiere unir nuestra experiencia, por medio de un ané-
lisis comparativo, de los problemas de comercializacién
en diferentes paises latinoamericanos. Segundo, se quiere
formular y presentar de una manera mis completa, un
enfoque para el diagnostico y planeamiento del sistema
de comercializacién. Finalmente, al alcanzar los dos pri-
meros objetivos, presentando el enfoque de LAMP en un
contexto de planeamiento del desarrollo, esperamos des-
pertar interés sobre el importante papel que cumple un



sistema de comercializacion efectivamente coordinado,
como un estimulo para alcanzar el desarrollo econémico.

En el capftulo dos, se analizarén algunos de los prin-
cipales aspectos del ambiente social y econémico y su rela-
cion con el sistema de produccién-distribucion de alimen-
tos. El capftulo tres presenta un andlisis comparativo del
sistema urbano de distribucion de alimentos;y el capftulo
cuatro un anélisis comparativo de los problemas de coordi-
nacién de mercado de los principales subsistemas de pro-
ductos agricolas. En los capitulos tres y cuatro, los resulta-
dos de los diagnosticos en los diferentes paises son compa-
rados, asf como las recomendaciones de acciones a tomar.

El capftulo cinco presenta un marco de
referencia, y sugerencias, para mejorar el desempefio
de las actividades de produccibn y distribucion
agricola, usando el enfoque sistemético y en-
fatizando una mejor coordinacién. El capiftulo seis
ofrece algunas sugerencias acerca de como poner en
marcha un programa de mejoramiento de la
comercializacién agricola. Se ha tratado de describir
pragméticamente como, un pafs en desarrollo, o
alguna institucién individual en un pafs en de-
sarrollo, puede utilizar nuestro enfoque, orientado
hacia la accién, para evaluar y reformar su sistema
de comercializacibn.
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CAPMITULO I

PLANTEAMIENTO GENERAL

Se han encontrado semejanzas sustanciales, tanto
en el medio como en el sistema de comercializacién de
las dreas donde el LAMP ha llevado a cabo investigacio-
nes. En las tres dreas principales tratadas en este informe
(Noreste de Brasil, Bolivia y Colombia), el ambiente so-
cioeconémico general, dentro del cual las actividades de
mercado se efectiian, se caracterizé por un bajo ingreso
‘Per cépita promedio, y por una alta desigualdad en la
distribucion de la renta. Las tasas de crecimiento de la
poblacién, especialmente en las principales areas urba-
nas, eran relativamente altas. Conforme la agricultura se
ha hecho mas industrializada, la migracién de la pobla-
cién hacia los centros urbanos ha originado una alta tasa
de desempleo y serio subempleo.

En todas las dreas urbanas investigadas, se detectd
que el consumidor gastaba un alto porcentaje de su in-
greso en alimentos. Curiosamente se observd que simila-
res formas de compra eran evidentes, tanto en lo relativo
a la canasta del consumidor, como al tipo de expendios
patrocinados. Las caracteristicas de los mayoristas y los
detallistas de alimentos en los diferentes paises, mostra-
ron muchas mis similitudes que diferencias. También, en
las tres dreas de estudio, se encontraron significativas
actitudes negativas, tanto piblicas como privadas, hacia
los intermediarios del mercado; lo que trae como conse-
cuencia un insuficiente conocimiento de las innumera-
bles labores de comercializacién, requeridas para trans-
formar la materia prima del campo en los productos de
consumo, disponibles en los expendios detallistas apro-
piados,

Dada las deficiencias generales del sistema de pro-
duccién-distribucion de alimentos, existen oportu-
nidades sustanciales para introducir reformas significati-
vas en el sistema de mercado. Si consideramos, por un
lado, la relacion entre los alimentos disponibles y los
precios, y por el otro, los niveles de vida y la estabilidad
politica, la reforma en los principales centros urbanos de
Latinoamérica es urgente.

Las semejanzas encontradas, en las condiciones y
fuerzas del mercado, en las tres dreas de estudio, sugieren
que nuestras conclusiones y resultados pueden ser aplica-
dos a otras areas. Aunque las condiciones locales —socia-
les, econémicas y politicas— marcarin diferencias en los
respectivos programas y politicas, creemos que el mate-
rial presentado aqui, y en capitulos sucesivos, puede
tener una amplia aplicacion en Latinoamérica. Por ejem-
plo, el programa CORABASTOS en Bogotd, Colombia, y
el programa de PIMA, en Costa Rica, han sido ambos

disefiados en base a la metodologia y recomendaciones
de politica elaboradas por el LAMP.

Redes de abastecimiento estudiadas

En cada uno de los paises, nuestro estudio se con-
centr en un irea urbana importante y en el area princi-
pal de produccién, de donde provienen la mayor parte
de los alimentos que la abastecen. Los habitos de consu-
mo de alimentos en los centros urbanos, fueron analiza-
dos en relacién a los sistemas produccién-distribucién
urbana y rural.

Los centros urbanos estudiados se encuentran en-
tre los principales, en los paises respectivos. En el caso
boliviano, nuestro estudio se llevd a cabo en La Paz, la
capital. La Paz tenia una poblacién de mas de 400.000
habitantes durante el periodo de nuestro estudio y es la
ciudad mds grande de Bolivia. Es, ademas, el centro poli-
tico y financiero del pais, y una importante base indus-
trial. El 4rea abastecedora de alimentos es casi toda Boli-
via. El arroz, uno de los principales cultivos proviene del
irea de Santa Cruz, cerca de la frontera con Argentina.
La came es traida de las llanuras tropicales, cerca de la
frontera con el Brasil. Las frutas y verduras de clima
templado se obtienen del area montafiosa, la cual se ex-
tiende a unos cuantos cientos de millas de La Paz; mien-
tras que las frutas y verduras tropicales son obtenidas de
las dreas bajas, las cuales se encuentran a poco menos de
unos cientos de millas de La Paz. Mientras que los habi-
tantes de la ciudad se benefician de la diversificacion de
productos alimenticios disponibles, se requiere un siste-
ma de comercializacién de alimentos para poder manejar
tan amplia y compleja variedad de productos.

E1 Noreste de Brasil es una de las dreas mas pobres
del pais, con un ingreso anual promedio que oscila entre
100 y 150 dolares per cépita. La investigacién del
LAMP se concentrd en Recife, un centro regional urbano
de aproximadamente un millén de personas y cuya irea
proveedora de alimentos incluye nueve estados, lo que
representa toda la region Noreste del Brasil. La pobla-
cién total del Noreste es de aproximadamente 27 millo-
nes de los cuales las dos terceras partes viven en zonas
rurales.

Aparte de investigar las instituciones que compo-
nen el sistema de mercadeo de alimentos y sus relacio-
nes, se llevaron a cabo cinco estudios de productos espe-
cificos. Arroz, frijoles y yuca fueron seleccionados por
ser alimentos bisicos de amplio consumo a todo lo largo
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del Noreste y porque ademé§s representan una de las prin-
cipales fuentes de ingreso de los agricultores. La leche
fue estudiada debido a su importancia potencial en el
mejoramiento del nivel nutritivo, especialmente de los
nifios. Finalmente, el algod6n fue seleccionado como
ejemplo de producto altamente rentable en el Noreste.

E] Gitimo estudio importante llevado a cabo por el
LAMP fue en Colombia. Nuestro trabajo alli se llev6 a
cabo principalmente en Cali, la tercera ciudad mas gran-
de Colombia, con una poblaciébn de aproximadamente
900.000 habitantes. Ademds de la investigacién primaria
sobre los habitos de consumo urbano e instituciones ur-
banas de comercializacion, el estudio incluy6 un analisis
del sistema de abastecimiento de alimentos localizado en
el Valle del Cauca, el cual rodea a Cali. En cierta medida,
otras fuentes de abastecimiento fuera del Valle del Cauca
fueron también estudiadas.

Un gran esfuerzo de investigaciobn fue llevado a
cabo para estudiar varios de los productos basicos mas
importantes que componen la canasta del consumidor
calefio. Se analizaron camne roja, pollo y huevos, leche,
granos, frutas'y verduras; en relacién a su produccion,
procesamiento y distribucién a través del sistema urbano
de alimentos,

El estudio en Colombia fue quizds el mas sofistica-
do de todos los estudios del LAMP, ya que la metodolo-
gia, percepcién de 4reas problema, procedimientos de
anilisis y experiencia,”se habian depurado a través de los
estudios en Puerto Rico, Brasil y Bolivia. Asi, muchas de
las conclusiones de este informe reflejan el analisis deta-
llado de los esfuerzos de la investigacion en Colombia.

Dindmica de la poblacién

La tasa de crecimiento anual de la poblacion, en
los tres pafses, fue aproximadamente de un 3 por ciento
durante la década pasada. El crecimiento de poblacién
en Brasil y Colombia fue de méds de un 3 por ciento
anual, mientras que en Bolivia fue de un 2,6 por ciento
aproximadamente. Las ciudades méds importantes regis-
traron una tasa de crecimiento superiores al 5 por ciento
anual. En Cali y La Paz, se registrd una tasa de creci
miento de cerca del 7 por ciento y en Recife de m4s del
S por ciento. Algunos estudios han mostrado que la ma-
yorfa de los inmigrantes a estas ciudades poseen un bajo
nivel de educacién, pocas destrezas y habilidades de tra-
bajo, y escasos recursos econémicos para poder soste-
nerse.

Dado que los consumidores urbanos pueden muy
raramente producir el alimento que consumen, la de-
manda por servicios de mercadeo ha crecido en pro-
porcién directa al crecimiento de la poblacién urbana.
Consecuentemente los canales tradicionales de comercia-
lizacién de alimentos, instalaciones, e instituciones, ope-
ran bajo una presion extrema. En general, la respuesta a

esta presién ha sido una ampliacién del actual sistema de
comercializacién de alimentos, con el subsecuente incre-
mento en el nimero de acopiadores, mayoristas y mino-
ristas, tradicionales.

En Recife y Cali se han Ilevado a cabo esfuerzos
por parte del gobierno para mejorar las instalaciones ma-
yoristas y/o plazas de mercado. El nimero de mercados
publicos y minoristas de barrio, de mayoristas y distri-
buidores expecializados, ha crecido casi tan ripidamente
como la poblacién urbana. Los mercado centrales, dise-
fiados originalmente para surtir a ciudades mis pequefias,
continGan siendo los principales centros de distribucién
de alimentos, lo que ha llevado a utilizar edificios colin-
dantes, e incluso calles, para comercializar los productos.
De la misma manera, con excepcion de algunos produc-
tos seleccionados, los tradicionales mercados de acopio
rural continian operando con mis y mis intermediarios.
Asi, en vez de presenciar un mejoramiento en la eficien-
cia de las operaciones de distribucién de alimentos exis-
tentes, a través del aprovechamiento de economias de
escala, e implementacién de modernos sistemas de admi-
nistracién, contemplamos una multiplicacién de las ope-
raciones tradicionales. A raiz de la expansién desorgani-
zada hacia las dreas comerciales y residenciales circun-
dantes de los centros mayoristas y de los mercados pGbli-
co$ minoristas, los costos publicos se elevan sustancial-
mente.

Se deben llevar a cabo esfuerzos decididos para
aprovechar las ventajas positivas del crecimiento urbano.
Los programas de reforma de mercado pueden producir
importantes efectos marginales, sin afectar dristicamente
los sistemas tradicionales existentes de comercializacién
de alimentos.

Niveles de ingreso y gastos de alimentacién

Las dreas urbanas, en las cuales se llevaron a cabo
nuestros estudios, tenfan ingresos medios per cipita
de aproximadamente 300 délares anuales. Sin embargo,
los ingresos estaban desigualmente distribuidos (ver Cua-
dro 2.1). La mediana de los ingresos como porcentaje del
ingreso medio, fluctia desde un 45%, en Recife, hasta un
67%, en 1a Paz.!/

Claramente, se puede notar que el ingreso prome-
dio esta sobrevalorado, debido al impacto que causa un

Yy Market Coordination in the Development of the Cauca
V'Eﬂey ﬁon — Colombia “ieseara'{ Wn No. 3 Tatin
American Studies Center, Michigan State Umvemty,
Lansing, Michigan) pp. 19-21; Market Processes in the
Recife Area of Northeast Brazil eport
Iatin American Studies Center, MuclusmsuteUmvet
sity, East Lansing, Michigan), pp. 44 to 4-8; Market Pro-

cesses in La Paz, Bolivia (Research Report No. 3, Iatin
Amen’cnn §m3'i€s" Center, Michigan State University, East

Lansing, Michigan), pp. 26-28.




Cuadro 2.1 ingresos *“‘per capita™ anual, Media y Mediana

Recife  Cali

LaPaz
‘Media $272 $358 $280
Mediana 180 160 152
Mediana/media 67% 45% 54%

_pequefio porcentaje de la poblaciébn con ingresos altos.
En Recife, por ejemplo, los grupos con ingresos més al-
tos representaron tan solo el 4 por ciento de todas las
familias y recibieron méis de la mitad del ingreso total,
mientras que los grupos de més bajos ingresos representa-
ron el 48 por ciento de las familias y recibieron tan sélo
un 14 por ciento del ingreso total.

Estas desigualdades en la distribucién del ingreso

tienen efectos importantes sobre el sistema de alimentos. .

Los segmentos mds grandes de la poblacion tienen un
limitado poder de compra y sblo pueden permitirse
pocos servicios de comercializacién no esenciales. Cual-
quier tendencia hacia una m4s equitativa distribucion del
ingreso, incrementarfa significativamente la demanda por
ciertos productos alimenticios, por bienes manufactu-
rados y por servicios de mercadeo. Sin duda alguna, la
desigual distribucién del ingreso ha limitado seriamente
la demanda efectiva por alimentos procesados y por bie-
nes finales manufacturados.

Dado el bajo ingreso promedio y la desigual distri-
bucibn de la renta, no es sorprendente que el porcentaje
del ingreso familiar dedicado a la compra de alimentos
sea muy alto, comparado con los pafses desarrollados.
Los gastos en alimentos, como porcentaje del ingreso
total, promediaron un 42 por ciento en Cali y un 53 por
ciento en Recife y La Paz.?/ Aunque altas, estas cifras
promedio no reflejan fielmente la pesada carga que, el
gasto en alimentacibn, representa para los consumidores
de bajos ingresos.

En Recife, el 60 por ciento de las familias de me-
nores ingresos gasta el 70 por ciento de su renta en ali-
mentos. En Cali la cuarta parte de la poblacién de meno-
res ingresos dedica el 82 por ciento de su renta a la
alimentacion y la siguiente cuarta parte el 63 por ciento.
De las tres ciudades, La Paz muestra un menor gasto
relativo en alimentos, ya que la tercera parte de la pobla-
cién de menores ingresos gasta el 66 por ciento de su
renta y la siguiente tercera parte el 58 por ciento.?/

2/  Porcentajes comparables para los Estados Unidos y paises
industrializados de Europa, fluctian entre el 16%y el
30%respectivamente.

3/  Para mis detalles relativos a los gastos de alimentacion en

relacion al ingreso ver LAMP Colombia Reg&rﬁ, pp. 30-31,
LAMP Brazil Report, pp. 3y via Report,
PP. .

En los tres centros urbanos latinoamericanos estu-
diados, mds de la mitad de las familias gastan por encima
del 60 por ciento de sus ingresos s6lo en comida, y mu-
chas de las familias de menores ingresos gastan el 80 por
ciento o més en alimentacion. La elasticidad de ingreso
de la demanda por alimentos es relativamente alta. Utili-
zando datos sectoriales, se estim6 que en Cali la elastici-
dad de ingreso global de la demanda por alimentos es
0.6. Aunque no se obtuvieron datos similares ni en Re-
cife ni en La Paz, basindonos en comparaciones de datos
sobre gastos del consumidor, niveles de ingreso, distribu-
cion de la renta y evidencias adicionales,*/ se puede con-
cluir que la elasticidad de ingreso en Recife y La Paz es
por lo menos de 0,6. Esto quiere decir que un incremen-
to en el ingreso de los consumidores de un 10 por ciento
significard que éstos gastarin, en productos alimenticios
y servicios de mercadeo relacionados, un 6 por ciento de
ese aumento.

Estos datos tienen varias implicaciones. Lo prime-
ro, aparte de mostrar el problema del pobre, explican
por qué la demanda efectiva por productos manufactura-
dos, sea tan pequefia. Existe una muy limitada clase me-
dia que puede permitirse la compra de estos productos.
Como resultado de la demanda limitada por sus produc-
tos, los fabricantes no poseen ni la capacidad ni el tama-
fio para emplear mucha gente, y dado los bajos niveles de
produccién, los costos y los precios son altos, restrin-
giéndose asi ain mds, la demanda y el empleo. Sin em-
bargo, si los ingresos se incrementaran y/o los costos de
los alimentos se redujeran, especialmente para las fami-
lias de més bajos ingresos, el impacto sobre las ventas de
productos manufacturados y el nivel de empleo seria
significativo. Més aun, los mayores ingresos, o las reduc-
ciones en los costos de produccioén y de comercializacién
de alimentos, tendrian un efecto positivo inmediato so-
bre la demanda por productos alimenticios, proporcio-
nando mayores oportunidades de empleo en la produc-
cién y en actividades de comercializacion de alimentos.

Finalmente, si las reducciones en los costos de pro-
duccién y comercializacién de alimentos pudieran ser
alcanzadas a través de una mayor eficiencia, el mayor
beneficio relativo irfa a parar a los consumidores de més
bajos ingresos, por ser ellos los que gastan el mis alto
porcentaje de sus rentas en alimentaci6n. Es decir, que si
se rediicen los costos de alimentacion, los consumidores
de mis bajos ingresos, podrian comprar més y més nutri-
tivos alimentos y aumentar considerablemente sus gastos
en bienes no alimenticios (vestido, transporte, vivienda,
bienes personales, etc.).

El efecto sobre el consumo puede ser ilustrado en
base a los datos reales sobre ingresos y gastos, obtenidos
en la investigacién de Cali El Cuadro 2.2 muestra el

4/ Robert D. Stevens, Elasticity of Food Consumption Asso-
ciated with Changes in Income in Developing Countries,
A— oreign AgricufturirEbonomic!ﬁpon No.

23, Washington. 1965.
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Cuadro 2.2  Efecto estimado que, sobre la demanda de bienes alimenticios y no alimenticios,
tendria una reduccidn del 10 por ciento en los precios de alimentos.
Gastos “per cépita” por mes
USS$
Nivel de ingreso
‘“per cipita”
Actual Después del 10% de reduccién en
precios de alimentos
Alimenticios No alimenticios Alimenticios No alimenticios
$0 $.740 $4,45 $ 091 $4,17 1,19
$7,41-$14,20 6,64 3,83 6,22 4,25
$14,21-829,59 9,53 10,58 8,84 11,28
més de $29,60 17,39 45,54 15,85 47,09
Promedio por ciudad 9,01 13,44 8,32 14,13
Fuente: Célculo basado en los datos obtenidos de la Encuesta del Consumidor, en Colombia;

LAMP, 1969.

efecto esperado de una.reduccién del 10 por ciento en
los precios de los alimentos en Cali. Se asume que esta
disminucién en los precios de los alimentos es producida
por una reduccion tanto de los costos de produccion,
como de los de comercializacion.® /

A todos los niveles de ingreso, como resultado de
una reduccién del 10 por ciento del ingreso de los ali
mentos, el valor absoluto del gasto en alimentacion se
reduce, mientras que el valor absoluto del gasto en bie-
nes no alimenticios aumenta. Todos los consumidores
son capaces de adquirir la misma dieta que antes con un
ahorro del 10 por ciento (es decir, en promedio, $8,11
mensuales, comparados con $9,01 antes del cambio de
precios). Pero también, parte de los ahorros asi origina-
dos pueden ser utilizados para comprar més alimentos, y
a este fin hemos introducido una asignacion promedio de
$0,21 para todos los consumidores. De esta manera, un
mayor volumen fisico pasaria a través del sistema, con el
consumidor promedio comprando 2,6 por ciento mas
alimentos, para un total de gastos en alimentos de $8,32
($8,11 + 0,21). Lo restante del ahorro ($0,69) seria
gastado en bienes no alimenticios. Después de la reduc-
cion de precios, el consumidor promedio gastaria S por
ciento més en bienes no alimenticios y los consumidores
de bajos ingresos entre un 10 y un 30 por ciento.

Este ejemplo, permite apreciar varios beneficios po-
tenciales para el desarrollo, que un 10 por ciento de reduc-
ci6n en precios de alimentos originaria. Primero, los consu-
midores, especialmente aquellos de bajos ingresos, po-
drian incrementar la cantidad de alimentos consumidos, y
lo que es ain més importante, mejorar su nivel de dieta.

5/ Nuestros datos indican que una reduccién de esta magni-
tud es perfectamente factible a través de una reforma del
sistema de mercado. Ver capitulos 3 y 4 de este estudio.

Segundo, los consumidores podrian gastar mis en
bienes no alimenticios. También, los consumidores de
mids bajos ingresos se beneficiarian mds, en términos rela-
tivos. En el ejemplo de Cali el incremento del gasto en
‘bienes no alimenticios alcanzaria un 30 por ciento para
el grupo de m4s bajos ingresos.

Tercero, asumiendo que las reducciones en precios
se obtienen por medio de mejoras en la produccién y en
la eficiencia de la comercializacion, sélo en Cali se pro-
ducirfa un incremento del 2,6 por ciento del volumer:
demandado de productos alimenticios. Esto tendria un
efécto neto positivo sobre los ingresos y el empleo en la
produccion y en la distribucioén de alimentos.

Estos cambios tendrian un efecto multiplicador.
La expansion de la demanda por alimentos motivaria a
los agricultores a comprar més semillas, fertilizantes, in-
secticidas, etc., con el consiguiente incremento en ventas
y empleo en este sector de la economia. Los incrementos
en empleo y salarios en la agricultura, en el mercadeo de
productos agropecuarios, y en la produccion y mercadeo
de bienes no alimenticios, producirian mds ingresos, los.
cuales regresarian a las industrias, a través de la compra
de sus bienes y servicios, o podrian ser gastados en servi-
cios personales.

En el ejemplo anterior se asumi6 una elasticidad
perfecta de la oferta de productos alimenticios y no ali-
menticios. Esto es, se asumi6 que tanto empresarios co-
mo agricultores responderian a las nuevas condiciones de
la demanda, sin complicaciones tales como: escasez de
mano de obra calificada y no calificada, escasez de admi-
nistradores, limitaciones en bienes de capital, restriccio-
nes legales o politicas, incertidumbre de mercado, etc.
En la vida real se presentan, sin embargo, restricciones



para la expansiébn de la oferta; pero a pesar de todo, los
principios bisicos se mantienen y si los esfuerzos del
desarrollo se concentran tanto en el sistema de comercia-
lizacién como en la produccién, muchas de las mais im-
portantes barreras que se oponen a una perfecta elastici-
dad de la oferta, podrian ser eliminadas.

Aun sin existir completo acuerdo entre las areas de
mercado estudiadas, el gasto porcentual para cada uno
de los principales tipos de alimentos que componen la
canasta del consumidor fueron, en general, similares en
Cali y en La Paz.®/ El Cuadro 2.3 muestra la compara-
cion del gasto por producto entre estasdos ciudades.”/
Aproximadamente una tercera parte del presupuesto se-
manal en alimentacion es dedicado a proteinas de origen
animal (carne y productos avicolas), tanto en La Paz
como en Cali No parece existir diferencias apreciables
entre los grupos de diferentes ingresos, con respecto al
porcentaje del presupuesto alimenticio gastado en carne
y pescado. Sin embargo, las familias de altos ingresos
gastan un mayor porcentaje del presupuesto en produc-
tos avicolas, que las familias de menores recursos.®/ En
Cali, por ejemplo, las familias de mds altos ingresos gas-
tan tres veces mis en productos avicolas, que las familias
de bajos ingresos. En todos los casos, sin embargo, las
familias de bajos ingresos consumen, mucho menos can-
tidad, en términos absolutos, de productos cirnicos, que
las familias de altos ingresos, adquiriendo. aquéllas, ade-
mids los cortes mis pobres (es decir, huesos, tripa, carne
' para guisar).

Cuadro 2.3  Porcentaje de los gastos totales en alimen-
tacién por tipo de producto (Cali, Colom-
bia — La Paz, Bolivia)

Cali La Paz

Carne y pescado 29,5 26,2

Pollos 5,3 3,7

Productos licteos 11,5 49

Granos 13,5 17,2

Frutas y verduras 16,8 229

Productos procesados 23,4 25,1

100,0 100.0
6/ Datos equivalentes no pudieron obtenerse en el estudio de

Recife.

Ver pp. 32-33 de los estudios del LAMP en Bolivia y en
Colombia, para datos detallados del gasto en alimentacion
por nivel de renta.

=2

8/ Los productos avicolas mostraron un precio relativamente
mis alto que la carne, en las ireas estudiadas, en contraste
con lo que ocurre en los Estados Unidos.

Cerca de un 5 por ciento del presupuesto alimenti-
cio promedio en La Paz, y mis del 11 por ciento en Cali,
se gasta en productos ldcteos. Similar a lo que sucede
con los productos avicolas, se registran diferencias sus-
tanciales tanto en términos absolutos como relativos, en
el presupuesto alimenticio gastado por familias de altos y
bajos ingresos. La disparidad es mucho mayor en Cali
que en La Paz, lo que puede ser un reflejo de la mejor
distribuci6n del ingreso que existe en La Paz.

Tanto granos, como frutas y hortalizas, constitu-
yen el mayor porcentaje de la canasta del consumidor en
La Paz —cerca de la mitad del gasto en alimentos—. En
Cali, este tipo de gasto, aunque sustancial, es mucho
menos importante. En ambas ciudades no existen dife-
rencias significativas entre el nivel de ingreso y el porcen-
taje del gasto dedicado a frutas y hortalizas. Sin embar-

.80, para las familias de bajos ingresos, la compra de fru-

tas y hortalizas consiste principalmente de productos ba-
sicos tales como papas, cebollas, plitanos y tomates,
mientras que las familias de altos ingresos consumen una
mayor variedad de productos. La compra de granos, en
ambas ciudades, constituye un mis alto porcentaje del
gasto para las familias de bajos ingresos que para las de
altos ingresos.

Los alimentos procesados representan una cuarta
parte, aproximadamente, del total del gasto en alimen-

tos, y los porcentajes son generalmente similares para

todos los niveles de ingreso.

El equipo del LAMP no llevé a cabo estudios nutri-
cionales. Sin embargo, estimaciones hechas en Cali indi-
caron que las familias de bajos ingresos consumen un
promedio de 1.400 calorias diarias, con una toma pro-
téica de aproximadamente 27 gramos/dia. La toma cal6-
rica es ligeramente mis baja que la recomendada para
climas calientes y el nivel de proteinas es sustancial-
mente mas bajo que los 40-90 gramos/dia recomenda-
dos.?/ Aunque el gasto en alimentos indica una dieta
razonablemente balanceada, el volumen de alimentos
consumidos sugiere deficiencias significativas en lo refe-
rente a salud y vitalidad.

Marco institucional

Tanto en el Noreste de Brasil como en Colombia
los estudios del LAMP fueron llevados a cabo en coordi-
nacién con una agencia de desarrollo regional; SUDENE
en el caso de Brasil y la Corporacion del Valle del Cauca
(CVC) en Colombia. En Bolivia, no existiendo una agen-
cia comparable en el momento que el estudio del LAMP
se llevo a cabo, se trabajé conjuntamente con el Centro
de Productividad Boliviano.

El Noreste de Brasil ha sido, durante la primera
mitad del siglo, una 4rea cada vez més subdesarrollada.

9/ Ver el Estudio de Colombia del LAMP pp. 36-37
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Varios programas y organizaciones gubernamentales han
sido instituidas para ayudar a su desarrollo. En diciembre
de 1959, SUDENE recibi6 el control global de las politi-
cas, planes e inversiones, de todas las agencias federales
que operaban en el Noreste. Aparte de la actividad gene-
ral de planificacion del desarrollo conducida por SU-
DENE, existe una amplia variedad de agencias del gobier-
no que directa o indirectamente estin relacionadas con
el sistema de comercializacion de alimentos. Sus activi-
dades tienen dos preocupaciones principales: aquellas re-
lativas a productos y aquellas relativas a funciones. Las
actividades funcionales cubren toda la gama tradicional
de servicios de almacenamiento, programas de precios de
sustentacién, servicios de informacién y desarrollo de
mercados mayoristas urbanos. Aunque la cantidad de
€sos programas es impresionante, es justo decir que
cuando se llevd a cabo el estudio del LAMP, no existia
un enfoque global sistemitico, ni coordinacién de las
diferentes actividades relacionadas con el mercadeo.
Debe también notarse que el principal fondo de inver-
si6n en el Noreste, Ley 34/18, no era accesible a los
intermediarios en la comercializacién de alimentos.

El poder del CVC en Cali no es, en forma alguna,
comparable al del SUDENE. Aunque brind6 el enfoque
regional y la orientacion a nuestro trabajo, el CVC estaba
mucho menos implicado en las actividades de comerciali-
zacién de alimentos que el SUDENE. Una agencia fede-
ral, el IDEMA, tiene un amplio y casi compulsivo poder
en el drea de comercializacién agricola, pero durante el
tiempo de nuestro estudio se habia confinado, en gran
medida, a programas de precios de sustentacion, insta-
laciones de almacenaje y a un programa de expendios de
alimentos a bajo costo para los barrios de bajos ingresos.
Como en el caso de SUDENE, no existia en el IDEMA,
durante el tiempo de nuestro estudio, un enfoque global
sistemdtico de la comercializacién de alimentos.

Nuestro contacto institucional clave en Bolivia fue
el Ministerio de Agricultura. En aquella época, las politi-
cas y programas de comercializacion agricola consistian
principalmente en precios de sustentacion y actividades
antiespeculativas (acaparamiento). Ocasionalmente, exis-
ti6 intervencién gubernamental directa en la comercia-
lizacién de alimentos, cuando el ejército ayudo a propor-
cionar medios de transporte a los campesinos para ven-
der sus productos en los mercados urbanos. Este esfuer-
Zo para eliminar al intermediario disminuy6 severamente
las facilidades de' transporte del ejército y fue pronto
abandonado. En general, no existia un enfoque organiza-
do y positivo para desarrollar un sistema de comercializa-
cién de alimentos.

Actitudes hacia la comercializacién

Collins y Holton sefialan, en su importante articu-
lo sobre comercializacion y desarrollo econémico, que
las actitudes piblicas hacia los intermediarios limitan el
desarrollo de politicas gubernamentales efectivas en co-

mercializacién.! °/ Hemos observado que tanto los encar-
gados de elaborar politica, como el ciudadano medio, no
comprenden las necesarias funciones de comercializacién
y su utilidad a la sociedad. En todos los paises, donde
hemos llevado a cabo investigaciones, encontramos que
las politicas gubernamentales, relacionadas con comer-
cializacién, parten de la premisa que las actividades de
comercializacion afiaden poco o nada al valor del pro-
ducto. Los intermediarios, con excepcion de los procesa-
dores, son considerados en el mejor de los casos como
males necesarios y, en general, como parisitos econoémi-
cos. Incluso aquellos que comprenden los conceptos de
utilidad, de tiempo, lugar y posesién padecen de una
visién simplista del mercado: “competencia pura versus
monopolio”. Se asume que tanto los productores como
los detallistas operan en mercados de competencia pura,
a causa de su gran nlimero, mientras que los acopiadores
y mayoristas son esencialmente monopolistas debido a
su limitado nimero.

En general, se sobreenfatizan los anilisis horizonta-
les de los elementos que componen un canal, se asume el
modelo de competencia perfecta y asi el andlisis de mu-
chos planificadores del desarrollo se limita a estudiar la
estructura del minoreo, mayoreo o de algin otro elemen-
to del canal. Bajo este enfoque, si la estructura es la
correcta, la actuacion debe también serlo. Sin embargo,
nuestro andlisis sugiere que se debe utilizar un enfoque
total del sistema de canales. Este punto es discutido en
los capitulos 3 y 4.

Como resultado del anilisis tradicional de organi-
zacién industrial y los prejuicios emocionales, encontra-
mos fuertes presiones para eliminar el intermediario, im-
poner leyes prohibiendo la especulacion, e instituir con-
troles de precios. La situacion general sobre politica de
comercializacién fue negativa en los tres paises conside-
rados en este estudio.

La posibilidad de mejorar la actuacién de las fun-
ciones de comercializacion, a través de programas de asis-
tencia, no habfa sido contemplada. El hecho de que
nuestros proyectos de investigaciébn en comercializacién
hayan sido aceptados y apoyados indica, desde luego,
que algunos funcionarios gubernamentales, en cada pais,
mantienen otros puntos de vista. A pesar de esto, mucha
gente esperaba que los resultados de nuestra investiga-
cién simplemente indicara la mejor forma de eliminar el
intermediario, legislar contra la especulacién y controlar
los precios.

10/ Norman R. Collins y Richard N. Holton:g%m
in Mark Planned Economic ment,
0s. Vo enero , PP.



CAFITULO I

EL SISTEMA URBANO DE
DISTRIBUCION DE ALIMENTOS

Un estudio integral para diagnosticar los problemas
de coordinacién del sistema de distribuciébn de alimen-
tos, requiere una determinacion cuidadosa, no sélo de las
caracteristicas de la demanda del consumidor, sino que
también de los esfuerzos institucionales que se hagan
para enfrentar tales demandas por alimentos y por los
servicios de comercializacion relacionados con ellas. En
el caso de Latinoamérica, como un primer paso para
identificar los problemas en la organizacién de los merca-
dos, los cuales estin eventualmente conectados con las
fincas en areas rurales, hemos considerado de mucha uti-
lidad dedicar especial atencibn a los sistemas de distribu-
ciébn de alimentos que sirven a aquellas areas urbanas en
proceso de rapida expansion.

Los datos que se presentaron en el capftulo dos
resumen las caracteristicas de la demanda en tres de los
grandes centros urbanos que hemos estudiado. En esos
mercados de consumo las caracteristicas comunes encon-
tradas fueron: bajos niveles de ingreso promedio, desi-
gualdad en la distribuci6én del ingreso y un alto porcen-
taje del ingreso dedicado a la compra de alimentos. En el
capitulo tres describimos y evaluamos las actividades mi-
noristas y mayoristas en estos centros urbanos e identifi-
camos las oportunidades existentes para llevar a cabo
importantes reformas del mercado.

En nuestro diagnostico del sistema de distribucion
urbana de alimentos nos hemos interesado en tres pro-
blemas: 1) como se desempefia el sistema para satisfacer
las necesidades de los consumidores en cuanto a precio,
variedad y conveniencia; especialmente en ireas de po-
blacion de niveles de ingreso medios y bajos; 2) cuin
eficientemente las firmas urbanas de comercializacion es-
tin utilizando el trabajo y el capital; y 3) con cudnta
efectividad estin enlazados los distintos elementos que
operan en el sistema.

El problema de enlace de los canales de comerciali-
zacibn es sumamente importante, de acuerdo a nuestra
manera de enfocar el anilisis del sistema de comercializa-
cion de alimentos. La coordinacion e integracion de los
canales son problemas que han sido tratados muy some-
ramente en el anilisis tradicional. S6lo recientemente los
estudiosos del mercadeo en los Estados Unidos han diri-
gido su atencién a los problemas administrativos de po-
der, negociacién y liderazgo en los canales de distribu-
cién.

Estamos interesados en el grado de coordinacion
entre los miembros del canal (por ejemplo: entre mino-

ristas, mayoristas, acopiadores y agricultores). General-
mente, la coordinacién es analizada dentro del contexto
del flujo de productos (por ejemplo: contratos de com-
pra y venta entre los miembros del canal de distribu-
ci6n). Nuestro interés va mis alli del flujo del producto,
¢ incluye ademis el flujo de comunicaciones —constitui-
do por la informacion sobre precios de insumos y pro-
ductos, demanda, oferta y calidad— como un elemento
importante en la coordinacioén del canal. Es importante
conocer con cuénta efectividad los miembros del canal
cooperan en la diseminacion de la informacién que resul-
ta Gtil a todos los integrantes. Los flujos financieros son
también de interés, ya que las formas de pago y la exten-
sién de créditos, tanto a corto como a mediano plazo,
nos dicen mucho acerca de las interrelaciones entre los
miembros del canal. Finalmente, es importante conocer
en qué medida los miembros claves del canal actian co-
mo agentes de cambio en la adopcion de nuevas précticas
administrativas y hasta qué punto ellos suministran los
conocimientos administrativos a otros miembros del
canal; por ejemplo, en el desarrollo de programas de pla-
neacibn comercial, anilisis de localizaciébn de negocios,
sistemas automiticos de proveeduria y programas de ca-
pacitacion. La coordinacion de las pricticas y programas
administrativas entre los miembros de un canal, constitu-
yen un elemento importante en los sistemas modernos
de administracién de cadenas en Europa y en los Estados
Unidos.

En el resto de este trabajo nos referiremos tanto a
los canales coordinados como a los integrados. “Coordi-
nacion vertical” se emplea como un térr " .o general para
describir todas las formas de armon; .r las etapas vertica-
les del proceso de produccion-distribucion de alimentos.
Esta armonia puede ser lograda a través de un sistema de
precios de mercado, de un sistema administrativamente
regulado o de una combinaciébn de ambos. “Integracion
vertical” se emplea Unicamente en aquellas situaciones
donde dos o mis etapas del proceso (tales como distribu-
cién minorista y mayorista, o produccion agricola y pro-
cesamiento de alimentos) estin unidas en un solo nego-
cio bajo una administracién comin. Los arreglos median-
te contratos (por ejemplo, cadenas voluntarias) ain
cuando constituyen una forma de coordinacion vertical,
son solamente un paso intermedio que todavia esta lejos
de constituir una completa integracion vertical.

El trabajo que hemos realizado en Latinoamérica
nos ha convencido de que un canal integrado y/o coordi-
nado tendra gran impacto debido a que: en primer lugar,
los costos de mercadeo urbano de alimentos seran redu-
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cidos; y en segundo lugar, y quizis lo mds importante, el
productor rural serd incorporado a un sistema sin incerti-
dumbres en cuanto a demanda o precios, recibira incenti-
vos para mejorar la calidad del producto y/o clasificarlo,
y se vera recompensado por la adopcion de practicas de
manipuleo y empaque que reduzcan las pérdidas de pro-
ducto.

Preferencia por los distintos tipos
de expendios

Venta de alimentos segin tipo de establecimiento

El Cuadro 3.1 muestra la importancia relativa de
los distintos tipos de minoristas de alimentos de las tres
ciudades. En términos del porcentaje de las ventas tota-
les de alimentos, los mercados piblicos, los vendedores
ambulantes y los puestos de feria'/ constituyen todavia
los establecimientos mas importantes para el expendio
de productos alimenticios en Recife y en La Paz. En La
Paz, sin embargo, las pulperias de barrio responden por
casi la mitad de las ventas de alimentos al por menor y
parecen estar incrementando su importancia. En la época
en que fue realizado nuestro estudio no habian super-
mercados o negocios de autoservicio en dicha ciudad.
Las pulperias de barrio son relativamente menos impor-
tantes en Recife, debido al funcionamiento de los merca-
dos piblicos ambulantes (los que desde todo punto de
vista son una pulperia de barrio ambulante) y de los
establecimientos relativamente grandes que distribuyen
productos alimenticios por medio de autoservicio. En
Cali, las pulperias de barrio claramente constituyen el
tipo de expendio minorista de alimentos mis impor-
tante.

Aunque no se tiene ninguna medida confiable del
cambio en las preferencias de la clientela por los distin-
tos tipos de expendio a través del tiempo, se estima que
los negocios de autoservicio estin aumentando su par-
ticipacion en el mercado a medida que se expanden en
las dreas de poblacion con ingresos medios. En el caso de
La Paz y Cali, parece que las pulperias de barrio estan
aumentando su participacion en el mercado a expensas
del sistema de mercados piblicos. Este desplazamiento
parece ser el resultado de la dispersion geograifica de una
poblacibn creciente, que se aleja de la ubicacion fija de
los mercados piblicos.

En general, los mercados piblicos constituyen el
principal tipo de establecimiento para el expendio de
frutas y hortalizas frescas. Ellos ofrecen una amplia gama

1/ Este término se usa para describir a los mercados piiblicos

T ambulantes en Recife. Estos mercados se establecen en
determinadas localidades para operar dos dias a la semana.
Vendedores independientes operan los puestos dentro del
mercado y alli se vende una gran variedad de productos
alimenticios y no alimenticios, pero la mayor parte de las
ventas totales estin constituidas por frutas y hortalizas.

de precios, calidades y variedades, mientras que los alma-
cenes y supermercados tienen surtidos mucho mas limi-
tados, restringiéndose generalmente a aquellos productos
que alcanzan un volumen alto de ventas. Aunque los
tramos o puestos que venden alimentos basicos y proce-
sados pueden ser encontrados en los mercados piblicos,
las pulperias de barrio y los negocios que venden por
medio de autoservicio, constituyen los principales tipos
de establecimientos para el expendio de estos productos.

Habitos de compras de los consumidores

Parece existir un alto grado de correlacién entre el
nivel de ingreso y el tipo de negocio seleccionado por el
consumidor. En Cali y en Recife, los negocios que ven-
den a través de autoservicio rara vez son usados por las
familias con un bajo nivel de ingreso. Estos negocios son
utilizados principalmente por el grupo de ingresos mis
altos. Por otra parte, las pulperias de barrio constituyen
el tipo de establecimiento més usado por las familias de
ingresos bajos y medios para hacer las compras de pro-
ductos alimenticios, aunque también son frecuentados
por un porcentaje relativamente pequefio de las familias
con un alto nivel de ingreso. Los mercados piblicos son
empleados por todos los grupos y el grado de utilizacion
depende de su proximidad fisica.

Para aquéllos que estin habituados a las grandes
sumas de dinero gastadas, por viaje promedio al super-
mercado en los Estados Unidos, el gasto promedio en 1as
dreas estudiadas por el LAMP resulta ser sumamente
bajo.?/ Las compras en las pulperias de barrio variaban
de una compra promedio de $0,21 en La Paz, a una de
$1,79 en Recife.*/ En los mercados piblicos, la compra
media por puesto visitado que se observd en La Paz fue
de $0,15; mientras que la compra media declarada por
viaje a los mercados permanentes de Recife fue de $3,62.
En Cali, la compra promedio declarada por viaje princi-
pal de compra fue, del orden de los tres a cuatro déla-
res.®/ Esti claro que cualquier programa importante de
reforma del sector de distribucion minorista de alimen-

2/  Para una informacién detallada sobre las preferencias de la

- clientela, por los distintos tipos de negocio, véase “LAMP,
Informe sobre Brasil”, pags. 4-14 a 4-16 y el “Informe de
LAMP” en Colombia, Pigs, 52 a 54.

3/ Las bajas ventas promedio por cliente, también son comu-

= nes en los paises europeos con sistemas de mercadeo tradi-
cionales, como por ejemplo, en Italia y, en cierta medida,’
también en Francia.

y Las interacciones entre consumidores y minoristas fueron
observadas y registradas en el estudio realizado en La Paz,
mientras que a los consumidores de Recife y Cali se les
pidié solamente que informaran sobre la mayor cantidad
de dinero que habian gastado en un viaje reciente de com-
pra de alimentos.

5/  Para mds detalles sobre los volimenes de compras, véase
LAMP Brasil Report, pigs. 419, LAMP Colombia Report,
Pig. 56.y LAMP Bolivia Report, pigs. 50-51.



Cuadro 3.1

Recife, Brasil y La Paz, Bolivia.

Porcentaje de ventas de alimentos al deta-
lle, por tipo de detallista. Cali, Colombia;

Mercados publicos, Pulperias de

Auto-servicio y

ventas callejeras o barrio. Especialidades.
ferias
Cali 20.1 55.2 24.7
Recife 50.3 27.5 22.2
La Paz 52.9 47.1 —

tos, tendra que tomar en consideracién estos datos acer-
ca de los volimenes de compra.®/ Sin embargo, debe
sefialarse que la compra media observada en los negocios
de venta por autoservicio, en Recife, fue de $10,32.7/

Otra caracteristica importante acerca de los hibi-
tos de compra de los consumidores, es la frecuencia con
que realizan viajes de compras. En Recife y Cali, los
entrevistados indicaron que efectuaban de dos a cuatro
viajes por semana a las pulperias de barrio. Los bajos
volimenes promedio de compras observados en La Paz,
sugieren que los compradores efectiian viajes diarios a las
pulperias de barrio. Los viajes a los mercados piblicos
son menos frecuentes y dependen de la proximidad geo-
grifica. Aunque la informacién disponible no es precisa,
indica una frecuencia de un viaje cada cuatro o cinco
dias.

Asi pues, existe un gasto considerable por parte de
los consumidores en viajes realizados para compras de
alimentos. A menudo se considera que en aquellas socie-
dades en donde el costo de oportunidad del tiempo es
bastante bajo, tales viajes son relativamente baratos; sin
embargo, nuestros datos de Cali indican que existe un
costo monetario real, ya que los consumidores de ingre-
sos medios y bajos, que representan més del 70 por cien-
to de la poblacion, gastan del 2 1/2 al 5 por ciento de su
presupuesto para alimentos en el transporte que requie-
ren los principales viajes de compras de alimentos.®/

6/ Estos volimenes de compra no representan un obsticulo
insuperable. En 1973, las ventas por transaccion en los
supermercados en Estados Unidos alcanzaban $7,47.
Véase The Supermarket Industries Speaks 1975 (Super-
market Institute Inc. Chicago, lllinois 1974), pag. 8.

i/ También debe notarse que las investigaciones de campo
realizadas por los autores en Panama sugieren que las com-
pras de $10 a $15 no son desusuales en aquellos negocios
de autoservicio que atienden las necesidades de la clase
trabajadora. .

8/  Véase LAMP Colombia Report, pags. 56-67.

Factores que afectan la preferencia por los distintos ti-
pos de expendios

En las encuestas que el LAMP llev6 a cabo entre
los consumidores, las principales razones que se dieron
para realizar las compras en los mercados piblicos fue-
ron la mayor variedad, los bajos precios y la calidad del
producto. Generalmente las frutas y las hortalizas consti-
tuyen los principales productos comprados en los merca-
dos piblicos, aunque la carne también es un articulo
importante. Estos productos son inherentemente difici-
les de manejar y més en un sistema de mercadeo donde
la clasificacion y la seleccién virtualmente no existen. Es
por esto que el propietario de la pulperia de barrio, que
tiene un drea de mercado limitada, apenas puede manejar
pequefios volimenes y surtidos restringidos de las princi-
pales frutas, hortalizas y carnes. Por otra parte, los co-
merciantes especializados de los mercados piblicos pres-
tan sus servicios a clientes de distintos niveles de ingre-
sos, que provienen de un irea geografica relativamente
grande. El consumidor desempefia por lo tanto, las fun-
ciones de seleccion y clasificacion, eliminando una gran
parte del riesgo en que puede incurrir el minorista del
mercado. Mas alin, dado el gran nimero de clientes, ese
minorista estd en capacidad de especializarse, lo cual
constituye un factor particularmente importante en la
obtencién de productos.

Las pulperias de barrio constituyen un elemento
importante del minoreo porque satisfacen las necesida-

des del consumidor en cuanto a localizaciébn convenien-

te. Segin se ha indicado, la mayor parte de las familias
urbanas tienen bajos niveles de ingreso, y una pequefia o
ninguna reserva de dinero en efectivo. A menudo, existe
una falta de espacio.apropiado para almacenamiento, ya
sea en términos de refrigeracién o de seguridad. Por lo
tanto, muchas de las compras de alimentos se realizan
diariamente. Para la mayor parte de los consumidores,
las pulperias de barrio constituyen el inico estableci-
miento que estd adecuadamente loca'izado para proveer-
les un acceso barato y oportuno. rn Recife, las ferias
satisfacen las necesidades de los consumidores en cuanto
a localizacion conveniente, aunque sblo durante ciertos
dias de la semana.®/

A menudo se piensa que las pulperias de barrio
desempefian un papel importante en la distribucién mi-
norista de alimentos porque conceden crédito o porque
existe una intensa interaccion personal entre el cliente y
el minorista. El resultado de nuestras encuestas a los
consurmidores, unido al comportamiento que se ha obser-
vado en La Paz, indica que la concesion de crédito juega
sdlo un papel modesto en la seleccion del estableci-

9/  Aunque las ferias presentan la ventaja de proveer una mis

adecuada escala de operacion para los minoristas partici-
pantes, parecen constituir una institucion propia del
Brasil.
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miento por parte de los consumidores. Las amiplias ob-
servaciones en La Paz, muestran que la pulperia tipica de
barrio no realiza una funcibn social y que el grado de
comunicacion, mis alli del necesario para realizar las
actividades econémicas, es minimo.!°®/ Las actifudes de
los consumidores estudiados en Cali y Recife no mues-
tran que los factores sociales resulten ser de importancia.
Por lo tanto, debemos concluir que los factores sociales
tienen poca importancia entre los motivos que hacen al
consumidor preferir determinados establecimientos.

Caracteristicas del subsistema de
distribucién minorista-mayorista

Las instituciones tradicionales de distribucién ma-
yorista y detallista fueron los elementos mis importantes
en los sistemas urbanos de distribucién de alimentos en
las tres ciudades estudiadas. Sin embargo, la tendencia a
preferir los negocios que venden bajo el sistema de auto-
servicio, con las pricticas racionalizadas de abastecimien-
to que ellos implican, era aparente tanto en Recife como

en Cali. En La Paz, cuando se realizé nuestro estudio, no-

habfa indicio alguno de que se estuviera produciendo un
desplazamiento hacia sistemas modernos de distribucién
minorista, con sus concomitantes demandas sobre el sec-
tor de abastecimiento.

Distribucién minorista de alimentos

Hemos observado que existe un grado razonable de
similitud entre los consumidores de las ciudades estudia-
das. Con el fin de observar hasta qué punto son similares
los minoristas, y por lo tanto, susceptibles a un enfoque
“universal”, dirigiremos ahora nuestra atencién a un ana-
lisis de los distintos tipos de minoristas. Existen princi-
palmente dos tipos tradicionales de establecimientos mi-
noristas: los mercados piblicos y las pulperias de barrio.
Los mercados publicos pueden ser, a su vez, subdivididos
alin m4s segin que el minorista trabaje en un puesto fijo
o ambulante, y/o segin la linea de producto en la cual se
especializa, por ejemplo, frutas y hortalizas, carnes, gra-

‘nos bisicos, productos procesados, etc. Los abarrotes,
lateria y otros productos miscelineos, generalmente te-
nfan poca importancia en los sistemas de mercados pi-
blicos estudiados.

La mayor parte de los consumidores realizan sus
compras en dos tipos basicos de negocios minoristas: los
puestos ubicados en los mercados piblicos (incluyendo a
los comerciantes que operan en la via piblica y en las
ferias) y las pulperias de barrio. El Cuadro 3.2 muestra el
nimero total de minoristas por tipo de establecimiento,
en Cali, La Paz y Recife, y el nimero promedio de fami-
lias por minorista en las tres ciudades citadas. El nimero
de familias por minorista es bastante bajo, cuando se le
compara con el promedio de 700 familias consumidoras
por distribuidor minorista de alimentos en los Estados

10/  Véase LAMP Bolivia Report, pigs. 46 y 50.

Unidos. Esto significa, naturalmente que el volumen de
ventas por minorista debe ser también bastante bajo.

Cuadro 3.2  Nimero de detallistas en Cali, en La Paz y
en Recife.
Cali LaPaz Recife
Puestos en los mercados
publicos - 2398 3.106 1.128
Ventas callejeras 1.357 2255 5915
Pulperias de barrio 4.241 4445 2.285
Auto-servicio 54 - 42
Tiendas de especialidades 864 —_ 5
Total 8914 9806 9.375
Nimero de familias por
detallista 15 8 17

En el Cuadro 3.3 se comparan algunas de las carac-
teristicas de los negocios y de los propietarios que traba-
jan en los mercados piblicos de Cali, La Paz y Recife.
Desafortunadamente, los datos de Recife estin agregados
y, por lo tanto, no son directamente comparables con los
datos mds detallados disponibles para Cali y La Paz. El
grado sustancial de similitud existente entre los datos de
Cali y La Paz, sugiere cierta universalidad (al menos den-
tro de Latinoamérica) de las operaciones en los mercados
piblicos. Las mayores ventas totales encontradas en
Brasil se deben probablemente a la existencia de las fe-
rias, las cuales aumentan el mercado de consumo efecti-
vo para los minoristas que operan bajo este sistema. En
general, podemos caracterizar las operaciones en los mer-
cados pablicos como de muy pequefia escala, especializa-
das por productos y realizadas por minoristas con bajos
niveles de educacion, quienes apenas logran vivir de su
trabajo. En todas las dreas, los minoristas dedicados a la
venta de carne exhiben volimenes y mirgenes mis altos.
Parece existir una razonable continuidad en las operacio-
nes de los mercados piblicos, particularmente en el caso
de los detallistas que operan los puestos de venta.'!/

La pulperia de barrio constituye la contraparte del
sistema de mercados pablicos para la venta de articulos
de primera necesidad. Estos negocios proveen atencion
personal y generalmente estin ubicados en garages remo-
delados o en las habitaciones de la planta baja de alguna
residencia. Ocasionalmente, las pulperias mas grandes,
también conocidas como graneros, en Cali, operan en
instalaciones dedicadas por completo a la distribucion
minorista de alimentos. La cantidad y variedad de pro-
ductos ofrecidos en las pulperias de barrio varia sustan-

11/  En algunos mercados en La Paz, los puestos son transferi-
dos de madre a hija o a otros miembros de la familia.



Cuadro 3.3 Algunas caracteristicas de los detallistas ubi-
cadoe en los mercados pablicos.

Cali LaPaz Recife
Volumen de ventas anuales:
Todos los detallistas US$5.200 US$4.800 US $10.200
Frutas y legumbres
Vendedores con puesto 3.400 3.670 -
Vendedores callejeros 2.700 2.750 -
Activo
Fijo - - -
Inventario Uss 34 - uss 67
Espacio  (tamafio del piso
en metros cuadrados) 30 2.5 30
Afios en el negocio®
Puestos - 10 S5+
Ventas Callejeras - s
Afios de educacion-propietario
Puestos -— 1.5 l 2l
Ventas callejeras - )

Unicamente vendedores de frutas y hortalizas.

Cuadro 3.4 Algunas caracteristicas de las pulperias de

barrio.
Cali LaPaz Recife

Volumen anual de ventas US$8635 USS$5.680 US $13.500
Activos

Fijos USS 308 USS 136 nd.

Inventario 185 177 427
Espacio — m? 26 16 22
Afos de educacidon —
propietario H) N 3
Afios en el negocio 5 s 5

cialmente, y muy a menudo dependen del tamafio del
local. Los negocios mis pequefios tienden a dedicarse
tanto a la venta de bebidas y bocadillos como a la venta
de alimentos.! 2/ Por lo general, venden solamente ali-
mentos basicos no perecederos y alimentos procesados.
Las pulperias de barrio mis grandes, tanto en tamafio
como en volumen de ventas, venden ademis de las prin-
cipales frutas y hortalizas, también carne. Estos articulos
perecederos son frecuentemente manejados en base al
espacio alquilado. El Cuadro 3.4 muestra las principales
caracteristicas de las pulperias de barrio. A pesar de que
una comparacién de los datos de los tres paises sobre
volimenes de venta, activos fijos y espacio utilizado en
las pulperias de barrio, indica que existe una mayor dis-
paridad que la encontrada en el caso de los minoristas
que operan en los mercados publicos, estos datos son en
general del mismo orden de magnitud.

12/ Nuestros datos de Cali indican que las tiendas pequefias
logran la mayor parte de sus ganancias en la venta de
bebidas. Véase LAMP, Colombia Report, pig. 46.

El niimero de nuevas pulperias de barrio indepen-
dientes, aparentemente estd aumentando en forma cons-
tante como respuesta al crecimiento de la poblacién.
También hay evidencia de que, entre las pulperias de
barrio” existe una alta tasa de quiebras. En Cali, por ejem-
plo, un 30 por ciento de los entrevistados habian estado
en el negocio un afio. 0 menos; en La Paz, un 50 por-
ciento habia estado en el negocio dos afios o menos; en
Recife, un 40 por ciento habia estado en el negocio
cuatro afios ‘o menos. Los datos parecen sugerir la exis-
tencia de dos poblaciones distintas, una altamente esta-
ble y la otra altamente inestable.

En La Paz no existen negocios que vendan por
medio de autoservicio. En Cali, un 12,5, por ciento de las
ventas minoristas de alimentos correspondieron a los 54
negocios de autoservicio, mientras que en Recife, un 22
por ciento- de las ventas totales de alimentos al por me-
nor fueron hechas por 42 de estos negocios. El Cuadro
3.5 muestra que las ventas anuales promedio de los nego-
cios de autoservicios eran bastante altas (mis de 21 veces
mayores que las de las pulperias de barrio).

Cuadro 3.5  Algunas caracteristicas de las ventas de
alimentos por auto-servicio .
Cali Recife

Volumen anual de ventas US $275.000 US $375.000

Activos
Fijos US $124.000 US $ 20.600
Inventario 32.000 26.553

Espacio — m? 258 243

Distribucién mayorista de alimentos

Tal como se podria esperar, el sector minorista
tradicional tiene como contraparte un sector de distribu-
ciébn mayorista que opera especializado segiin lineas de
productos. En la distribucion de granos y bienes procesa-
dos de consumo popular existen dos clases de mayoris-
tas: grandes mayoristas especializados que venden sola-
mente al por mayor; y mayoristas-minoristas mas peque-
fios que venden cualquier cantidad a los pequefios mino-
ristas o a los consumidores. Los mayoristas que trabajan
con frutas y hortalizas, generalmente se especializan en
tres o cinco productos relacionados. Existen dos niveles
mayoristas para la distribucién de carne: el primero,
compuesto por aquellos mayoristas que compran los ani-
males vivos, los hacen sacrificar, y luego venden los cana-
les 0 medios canales; y el segundo compuesto por aque-
llos que dividen el canal en cortes que se venden al por
mayor a los minoristas mis pequefios.
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El Cuadro 3.6 muestra ¢l nimero de mayoristas

. que manejan granos, alimentos bésicos y frutas y hortali-

zas en Cali, en La Paz y en Recife.
Cuadro 3.6  Numero de mayoristas en Cali, en La Paz
y en Recife.
Cali LaPaz Recife

Granos y articulos bésicos

Mayoristas especializados 60 5 102

Mayoristas — detallistas 43 39 n.d.
Frutas y legumbres 450 nd. 1392

Este nimero menosprecia el verdadero, ya que los
puestos de mercado que operan en muchos lugares
principalmente como mayoristas de frutas y le-
gumbres no se incluyeron.

En la distribucion mayorista de alimentos, en to-
das las ireas estudiadas, encontramos un alto grado de
especializacién por productos. El componente de mayor
volumen, en la distribuciébn mayorista de alimentos, esta
constituido por los mayoristas especializados en cereales
y alimentos procesados. Tipicamente, estos mayoristas
se especializan en 10 6 15 articulos tales como arroz,
frijoles, maiz, aceite comestible, aziicar, panela (en Co-
lombia), harina de mandioca (en Brasil) y otros alimen-
tos procesados. Ellos compran volimenes relativamente
grandes en los mercados nacionales y (especialmente en
el caso de Bolivia) en los mercados internacionales. Sus
principales funciones son el fraccionamiento de la merca-
deria en lotes pequefios y el transporte de la misma.
Ocasionalmente almacenan productos, pero raramente
toman posesion fisica de los mismos. Sus principales
clientes son otros mayoristas, mayoristas-minoristas, ins-
tituciones (por ejemplo, hospitales, restaurantes, escue-
las) y minoristas. El tamafio minimo de venta es normal-
mente el saco o el cajon. Estos mayoristas desempefian
esencialmente la funcién de coordinar y regular los mer-
cados nacionales de productos no perecederos.

El Cuadro 3.7 muestra las principales caracteris-

ticas de los mayoristas de granos y de articulos de consu-

mo popular. Solo se dispone de informacion desglosada
sobre mayoristas especializados, para la ciudad de Cali.
En La Paz, donde las importaciones de alimentos son
importantes, existen sdlo 5 grandes importadores que
desempefian la funcién de mayoristas especializados y no
se dispone de datos comparativos. Desafortunadamente,
en Recife, la metodologia seguida en la investigaciébn no
distingui6 entre ambos tipos de mayoristas, aunque am-
bos existen. :

Cuadro 3.7 Algunas caracteristicas de los mayoristas de

granos y de articulos bésicos.
Cali LaPaz Recife

Especia  Mayorista/  Mayorista/ Combinado

lizado detallista detallista
Ventas anuales uss uss uss uss

640.000  220.000 32.500 190.000
Activos — inventarios  51.000 8.300 1.200 33.700
Espacio — m? 300 160 20 214
Afos de educacion —
propietario 9 6 8 7
Afios en el negocio 14 7 8 13

A fin de satisfacer la necesidad de transacciones de
pequefio volumen que efectiia un gran niimero de peque-
fios minoristas, ha surgido el mayorista-minorista. Estos
son comerciantes que tienen una linea amplia de alimen-
tos no perecederos y articulos de uso doméstico. Ellos
estan dispuestos a vender cualquier volumen del produc-
to deseado por el minorista o el consumidor. Normal-
mente se ubican uno junto al otro, asi como cerca de los
mayoristas especializados y de los mayoristas de frutas y
hortalizas (por ejemplo, en las llamadas ireas de mercado
mayorista de la ciudad). El consumidor que quiere apro-
vechar sus bajos precios (en comparacién con los de las
pulperias de barrio, a las que estos mayoristas-detallistas
generalmente abastecen) debe estar dispuesto a pagar el
costo de transporte y a sufrir las inconveniencias y la
pérdida de tiempo involucrada. Las funciones de los ma-
yoristas-minoristas son el fraccionamiento, el almacena-
je, y algunas veces el crédito y la entrega a domicilio.
Ellos ofrecen al minorista la oportunidad de efectuar en
forma relativamente conveniente, en un solo lugar, las
compras de los principales articulos, en las cantidades
deseadas. Constituyen un elemento importante, pero
también un costo extra, del sistema tradicional de produc-
ci6n-distribucién de alimentos.

Los mayoristas de frutas y hortalizas estin especia-
lizados por producto o grupo de productos. Ellos se ubi-
can dentro del area del mercado central de la ciudad o en
sus alrededores. En Recife, una area de mercado especial
y temporal ha sido usada durante varios afios por estos
mayoristas. También, algunos de estos mayoristas reali-
zaban sus operaciones desde puestos en diferentes merca-
dos publicos ubicados alrededor de la ciudad. Actual-
mente, funciona en Recife un nuevo mercado central de
mayoreo. En La Paz los mayoristas de frutas y hortalizas
estin localizados en el drea del mercado central, y mu-
chos de ellos no tienen un lugar permanente para efec-
tuar sus operaciones. Algunos negocian en las calles o en
el interior de la plaza del mercado central minorista. En
Cali, las llamadas “bodegas™ ubicadas alrededor del drea
del mercado central, son utilizadas por los mayoristas en
frutas y hortalizas mediante el pago de una renta diaria.



Su funcién principal es la de fraccionar las compras efec-
tuadas en lotes pequefios adecuados al volumen de com-
pras que realizan los minoristas. Algunos mayoristas via-
jan a las dreas rurales o, mediante algin otro tipo de
arreglo, compran y transportan los productos desde las
dreas de produccion. Otros compran cantidades relativa-
mente grandes (de 10 a 15 sacos o cajones) directamente
de los productores o acopiadores en el mercado urbano.
Los productos son vendidos durante el transcurso del dia
a los minoristas que desean cantidades mis pequeiias.

Resulta dificil proveer informacién agregada acer-
ca de las caracteristicas de los mayoristas de frutas y
hortalizas, debido a la diversidad de los mismos. Los
mayoristas de papa, por ejemplo, pueden ocupar un lu-
gar permanente donde llevan a cabo sus transacciones
comerciales de 20 m?, y sus ventas pueden superar los
$50.000 anuales, mientras que los mayoristas de produc-
tos citricos no tienen un lugar permanente doénde llevar a
cabo sus negocios y venden un promedio de tan solo
$10.000 por afio. .

Los minoristas generalmente compran a unos
pocos abastecedores regulares. Sin embargo, los minoris-
tas de frutas y hortalizas utilizan un gran nimero de
abastecedores, ya que la falta de clasificacion los obliga a
evaluar en forma personal, el producto ofrecido por los
diferentes mayoristas. Los minoristas de las tres ciudades
informaron tener de uno a tres proveedores regulares
para abastecerse de cualquier producto. Uno de los prin-
cipales problemas consiste en que muchos mayoristas,
especialmente de productos perecederos, estan altamente

especializados, forzando asi a los minoristas a ponerse en

contacto y a tratar con un gran nimero de mayoristas.
Dado que los productos perecederos son comprados dia
por medio, el minorista debe gastar una parte sustancial
de sus esfuerzos en la funcién de compra. En Cali, los
minoristas emplean de 2 a 3 horas por dia en la compra
.de productos perecederos.!*/ En el caso de los produc-
tos procesados y de consumo popular, el problema no es
tan agudo ya que las compras son efectuadas usualmente
una vez por semana o por mes; y debido a que también
los mayoristas de productos no perecederos tienden a
tener una linea mis completa, que los mayoristas de
productos perecederos.

Hasta donde hemos sido capaces de determinar la
relacién entre minoristas y mayoristas no constituye una
rutina. Cada compra es, en alguna medida, “nueva” y
debe ser renegociada en cuanto al precio, cantidad y
términos de la transaccion. Entrevistas a fondo con los
minoristas, indicaron que a menudo existe un acuerdo
ticito entre minoristas y mayoristas en relacion al pre-
cio, la calidad y los términos de las transacciones. Sin

13/ Michael T. Weber, Problems of Reorganization of Cali
Food Retailer’s Procurement Activities in the Planning of
a Wholesale Market Facility. Unpublished Master Theses,
Michigan State University, 1972.

embargo, hubo escaso indicio de que existieran procedi-
mientos autom4ticos de proveeduria.

La extension de crédito a minoristas presenta pau-
tas similares en los tres estudios. Las pulperias de barrio
son las que tienen menores probabilidades de obtener
crédito, especialmente para frutas y hortalizas. Menos
del 10 por ciento de las pulperfas de barrio informaron
haber recibido crédito en La Paz y en Recife, mientras
que en Cali un 30 por ciento recibia crédito para la
compra de granos y otros productos de consumo popu-
lar. En relacion a las operaciones en los mercados pibli-
cos en La Paz y en Recife, aproximadamente la mitad
informé haber recibido crédito, mientras que en Cali
sélo una tercera parte habfa recibido crédito. Debe no-
tarse que existen algunas diferencias entre lineas de pro-
ductos y entre operarios de puestos y vendedores ambu-
lantes. Estos Gltimos tienen mucho menos probabilidad
de recibir crédito. La resistencia de los abastecedores a
proporcionar créditoalas pulperias debarrioes comprensi-
ble, dadas sus bajas expectativas de permanecer en el
negocio y a la forma marginal de operacién que las carac-
teriza. Por otra parte, aparentemente los vendedores que
operan en los puestos de los mercados publicos parecen
ser considerados mucho mds estables. Es interesante se-
fialar que los negocios de autoservicio, que compran can-
tidades sustanciales, que estin bien financiados y son
estables, compran los productos perecederos al contado.
El costo del crédito es extremadamente alto, variando de
tasas anuales del 85 por ciento en La Paz, a tasas que
exceden el 500 por ciento en Recife.

Como podria esperarse, los minoristas tradiciona-
les tienen poca influencia sobre su canal de abasteci-
miento. La compra promedio de una pulperia de barrio,
en La Paz, alcanza poco mas de 70 dolares, si todos los
productos relacionados se incluyen en conjunto. El ope-
rador medio en los mercados piblicos en La Paz, compra
poco mas de cinco dolares de cualquier producto cada
vez. Aun cuando cifras comparables resultan ser mis
altas para las pulperias de barrio, en Cali, estd claro que
los minoristas tradicionales tienen muy poco poder para
imponer requisitos de calidad, para demandar servicios
tales como seleccién, clasificacion, entrega a domicilio o
crédito, o para inducir al mayorista a seguir un sistema
de compras rutinarizado, a fin de reducir el tiempo re-
querido por ambas partes en la transaccion.

Desempeiio del Sistema Urbano de
Distribucion de Alimentos

Existen dificultades obvias para medir el desem-
pefio del sistema urbano de distribucién de alimentos.
Una medida tedrica 1til es la evaluacion de los margenes
brutos y netos de ganancia, en relacion, ya sea a las
ventas, o al capital empleado. Sin embargo, existen pro-
blemas sustanciales para determinar un patrén absoluto
contra el cual puedan ser comparadas estas relaciones.
Las comparaciones entre paises resultan extremada-
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mente tenues, dados los diferentes costos de mano de

.obra y de capital y las diferencias en los grados de inte-.

gracion de los canales, asi como en los servicios realiza-
dos por cada miembro del canal. Es posible emitir algu-
nos juicios en relacién a la productividad de la mano de
obra y del capital en los diferentes tipos de estableci-
mientos dedicados al expendio de alimentos, y hemos
tratado de realizar ésto en una forma limitada.

Segfin fuera sefialado anteriormente en este capitu-
lo, un importante elemento en la evaluacion, es el grado
de satisfaccion de los consumidores en cuanto a servicio.
Aunque dificiles de cuantificar, la localizaciébn conve-
niente y el surtido de productos constituyen medidas
utiles de desempefio. El sistema puede ser juzgado tam-
bién sobre la base de los precios relativos prevalecientes
en los barrios de ingresos altos, bajos y medios, es decir,
iprovee el sistema de produccién-distribucién de alimen-
tos una combinaciébn apropiada de precio y calidad para
cada grupo de clientes?

Finalmente, el sistema de comercializacién de ali-
mentos es evaluado de acuerdo al grado en que los
canales de distribucion estin coordinados o integrados.
De especial importancia son los vinculos minorista-ma-
yorista y los vinculos entre el sistema de distribucion
urbano y el de abastecimiento rural.

Evaluaci6én econémica

Los datos sobre mérgenes brutos y netos estan dis-
ponibles, con algin detalle, en los estudios de La Paz y
Cali, mientras que en Recife, sélo los mirgenes brutos de
algunos de los principales articulos alimenticios fueron
recopilados. El anilisis de los datos sobre mérgenes estd
sujeto a las siguientes restricciones. Primero, las cifras so-
bre ganancias netas reportadas aqui son indudablemente
altas, debido a que en el anilisis en La Paz no se tuvo
medida alguna del deterioro que sufren los productos; y
aun cuando las pérdidas por deterioro se estimaron e inclu-
yeron en el anilisis en Cali, creemos que esas estimaciones
pueden haber resultado bajas. Segundo, los datos sobre
madrgenes netos y ganancias incluyen no sdlo la retribucién
al capital, sino que también la retribuci6n al trabajo del
propietario, es decir, un salario sombra. En la mayor parte
de los casos, si el trabajo del propietario fuese imputado a
un nivel igual al salario minimo, el retorno al capital em-
pleado en el negocio seria cero o muy reducido.

A pesar de las dificultades analiticas, se puede lle-
gar a ciertas conclusiones del estudio de los retornos
econdmicos en la comercializacion urbana de alimentos.

La amplia variedad y las diferentes condiciones de.

las frutas y hortalizas que se comercializan, hacen dificil
la comparacion entre paises (y ain dentro de un mismo
pais). El guadro 3.8 muestra datos representativos sobre
la distribucién minorista y mayorista de frutas y hortali-

zas en La Paz y enCali.!*/ Como puede apreciarse, los
mérgenes brutos a nivel mayorista son comparables con
los mérgenes a nivel minorista. Esto es algo sorprendente
dado que uno esperaria mérgenes menores a nivel mayo-
rista, debido a que el volumen de ventas permite com-
pensar los méirgenes unitarios més bajos. Estos datos su-
gieren que los mayoristas son poco competitivos y/o que
afrontan mayores costos debido a la incertidumbre y al
deterioro. A ese nivel, los datos obtenidos en Recife so-
bre mérgenes brutos para productos individuales, sugie-
ren un comportamiento similar al encontrado en La Paz.

Las ganancias absolutas, en términos monetarios,
ciertamente no son excesivas en la distribucion minorista
de frutas y hortalizas. Aunque las ganancias absolutas
son considerablemente mis altas que el salario minimo
en la distribucion mayorista de algunos productos, debe
recordarse que sin duda el deterioro del producto reduce
sustancialmente los valores expresados en la Gltima linea
del Cuadro No. 3.8.

Como se indic6 anteriormente, la carne constituye
un elemento importante en el presupuesto alimenticio de
la poblacion en las dreas estudiadas. Bajo el sistema tradi-
cional de distribucion urbana de alimentos, las institu-
ciones especializadas en la comercializacion de came son
las que obtienen algunos de los niveles de ganancia mis
altos. Exceptuando a Cali, nuestros datos reflejan Gnica-
mente las operaciones minoristas.'* / Como puede obser-
varse en el Cuadro No. 3.9, las ganancias a nivel minorista
en la distribucién de carne, son mis altas que aquellas
obtenidas en la distribucion de frutas y hortalizas, o de
productos de consumo popular. En el caso de Cali, estos
mérgenes de ganancia se deben, principalmente, al limi-
tado espacio disponible para la venta de carne al por
menor dentro de los mercados publicos, y a las restric-
ciones municipales sobre ¢l nimero de mayoristas de
carne que pueden efectuar compras en los mataderos
municipales.

La comercializacion de productos de consumo po-
pular es mis remunerativa que la distribucién de frutas y
hortalizas, tal como puede ser observado en el Cuadro
No. 3.10.%/ . En el caso de Recife, los tnicos datos dis-
ponibles se refieren a mirgenes brutos para productos
especificos; estos datos estin dados para un nivel compa-
rable con el de productos equivalentes estudiados en Cali

14/ ParaRecife no existian datos comparables. Para detalles,
véase LAMP Bolivia Report, pig. 73, y 105 a 107, LAMP
Colombia Report, pigs. 66, 90 y 193, y LAMP Brasil
Report, Pigs. 540y 5-70.

15/ Para detalles, véase LAMP Brasil Report, pigs. 540,
LAMP Bolivia, Report, pig. 76 y LAMP colombia Report,
pégs. 66 y 90.

16/ Pama detalles, véase el LAMP Brazil Report, pigs. 540,
LAMP Colombia Report, pags. 68 y 88, y LAMP Bolivia
Report, pigs. 75y 93.




Cuadro 3.8 Retornos econémicos — minoreo y mayore

de frutas y legumbres.
Cali La Paz
Puestos detallistas en el
mercado
Margen bruto 122 % 19.3%
Margen neto 8.9 % 174 %
Ganancias netas
por afio US $301 US $639
Operaciones mayoristas
Papas
Margen bruto 12.0% 18.3%
Margen neto . 58% 94 %
Ganancias netas
por afio US $2.544  US $1.450
Tomates
Margen bruto 150%
Margen neto 10.2 %
Ganancias netas
por afio US $1.704
Legumbres
Margen bruto 278 %
Margen neto 16.7 %
Ganancias netas
US §771

por afio

Cuardo 3.9 Retornos econémicos — minoreo y mayoreo
de carnes.

Cali La Paz Recife
Carnicerias de barrio
Margen bruto nd. 18.5% 20.0%
Margen neto n.d. 154% n.d.
Ganancia neta por afio n.d. US $1.685 nd.

Carnicerias en mercados

-piblicos
Margen bruto 14.5 % 16.0 % 13.7%
Margen neto 10.7 % 14.4% n.d.

Ganancia neta por aiio US$3.432 US $1.948 nd.

Mayoreo
Margen bruto 14.5% nd. nd.
Margen neto 12.0% nd. n.d.
Ganancia neta por afio US$9.324 n.d. nd.

y en La Paz. En la distribucion minorista no se encontra-
ron ganancias absolutas altas. Como en el caso de la’
comercializacién de frutas y hortalizas a rivel mayorista,
se encontraron ganancias absolutas relatiVamente mis
grandes. Esto no es sorprendente, ya que los mayoristas
eran, generalmente, mejor educados y tenian mayor ex-
periencia en los negocios que los minoristas. También, y
ésto es importante, los mayoristas tienen sustancial-
mente més capital invertido en sus negocios. Por lo
tanto, sus retornos pueden considerarse como retornos al
capital y al tiempo empleado en actividades administrati-
vas.

Cuadro 3.10 Retornos econdémicos — minoreo y mayo-
reo de articulos de primera necesidad.

Cali La Paz

Minoreo

Tiendas

Margen bruto 129% 148 %

Margen neto 6.7 % 13.8%

Ganancias netas por afio US $328 US $785

Graneros

Margen bruto 11.3%

Margen neto 4.1%

Ganancias netas por afio US $954
Mayorista — detallista

Margen bruto 34% 58%

Margen neto 1.2% 24 %.

Ganancias netas por afio US $4.755 US $871
Mayoristas especializados

Margen bruto 2.8%

Margen neto 08 %

Ganancias netas por afio  US $7.272

Una medida de la eficiencia con que la mano de
obra y el capital son empleados por las instituciones tra-
dicionales de distribucién urbana de alimentos, puede ser
obtenida comparando su productividad en estableci-
mientos de distinto tamafio. Los datos disponibles en el
estudio de Cali se presentan en el Cuadro No. 3.11. Los
dos tipos de establecimientos de menor volumen de ven-
tas, constituyen el mayor niimero de negocios minoristas
en la ciudad, y en conjunto venden el 30 por ciento de
los gastos totales en alimentos al por menor. Es decir,
que la mayor parte de la ciudad, especialmente las 4reas
de bajos ingresos, son atendidas por negocios ineficien-
tes. Los mirgenes brutos son mis bajos a medida que el
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volumen de ventas aumenta, aunque en alguna medida
ésto es también funci6én de la combinacién de productos.
La eficiencia econ6émica aumenta a medida que el volu-
men de ventas aumenta. Los datos sugieren que atin los
negocios minoristas tradicionales, de atencién personal,
tienen potencial para aumentar sustancialmente su pro-
ductividad si se alcanzan volimenes de venta mis altos, a
través, de lineas més amplias de productos, de mejores

.surtidos y de sistemas administrativos més agresivos e

innovadores.

Satisfaccion de las necesidades del consumidor

El sistema de distribucién de alimentos, en cada
una de las dreas estudiadas, es claramente deficiente en
un aspécto principal, el de abastecer a los consumidores
de bajos niveles de ingreso a precios razonables. En todos
los casos, los pobres pagaban mis. Estudios de precios de
frutas y hortalizas y de productos basicos fueron realiza-
dos en Cali y en Recife. En ambas ciudades, los produc-
tos perecederos eran, de 20 a 30 por ciento, més caros en
los negocios localizados en las 4reas de bajos niveles de
ingresos, que en los negocios concurridos por los consu-
midores de altos niveles de ingreso; para productos bési-
cos, esa diferencia en precios era de 5 a 10 por ciento.
En La Paz, se realiz6 la comparacion de precios solamen-
te para productos perecederos, encontrindose que los
consumidores de bajos niveles de ingreso pagaban el 10
por ciento mis, que los consumidores de altos niveles de
ingreso. También se observé que los mayores precios pa-
gados por los consumidores de bajos ingresos no eran
compensados por una mayor calidad. A decir verdad, lo
contrario era cierto; tanto en el caso de Recife como en
el de La Paz, los compradores de altos niveles de ingreso
también obtenfan productos de mejor calidad.

Los precios relativamente altos pagados por los
consumidores de bajos niveles de ingreso estan directa-
mente relacionados con los problemas de localizacién del
negocio. La conveniente localizacién del negocio, como
factor importante para su escogencia, es un topico im-
portante que aparece tanto en el estudio de los consumi-
dores en Cali como en el de Recife.'”/ Las pulperias de
barrio, por ejemplo, no eran frecuentadas tanto por la
variedad de productos ofrecidos, ni por la extensiébn de
crédito, o por consideraciones sociales, como por la
proximidad geogrifica. Los mercados piblicos eran gene-
ralmente frecuentados en razon de la alta variedad y
surtido de los productos ofrecidos. Los negocios de ven-
ta por autoservicio eran utilizados por aquellos que creen
que venden a precios mds bajos.

Como fue sefialado anteriormente, los comprado-
res de mds bajos niveles de ingreso de Cali, gastan un
porcentaje sustancial de su presupuesto de alimentos en
transporte hacia y desde las principales dreas de merca-

17/  Véase el LAMP Brazil Report, pag. 4-17 y el LAMP Co-
lombia Report, pp. 57-58.

do. En nuestra opinién, ésto constituye una parte del:

costo de alimentaciébn y aumenta ain mis, para las fami-
lias de bajos niveles de ingresos, la pesada carga que signi-
fican los gastos en alimentos. La tarea pues, consiste en
combinar una variedad y un surtido razonables, con los
bajos precios resultantes de las economias de escala y de
la integracién vertical, y con una ubicacién conveniente
del negocio. Creemos que ésto se puede realizar, como
mostraremos en la seccion siguiente.

Enlaces de los canales

En las tres ireas estudiadas, existe un eslabén en el
canal que no se presenta en los sistemas modernos de
distribucién de alimentos, el mayorista-minorista. Como
resultado, hay costos y margenes adicionales en el siste-
ma que sirve a los pequefios minoristas, los que a su vez
constituyen una importante forma de abastecimiento
para los consumidores de ingresos bajos y medios. Sin
duda, el eslabén mayorista-minorista llena un papel im-
portante en el sistema actual. El caso es, sin embargo,
que los efectos del costo adicional de tal institucién no
son percibidos por el analista a menos que la distribucion
de alimentos sea considerada como un sistema. Las re-
ducciones en los costos s6lo pueden darse si este eslabon,
mediante programas planeados de comercializaci6n, se
hace obsoleto.

Nuestros datos documentan con amplitud las difi-
cultades que enfrentan los minoristas para abastecerse
por si mismos. Los minoristas, en sus frecuentes viajes de
compras para inspeccionar personalmente la mercaderia,
verificar los precios y transportarla, gastan cantidades
excesivas de tiempo, que significan altos costos por
transaccion. En efecto, los minoristas resultan ser pasivos
vendedores y activos compradores. Lo contrario seria
mds apropiado. Los mayoristas a su vez, se enfrentan a la
demanda incierta provocada por el gran niimero de pe-
quefios detallistas. En consecuencia, ellos por lo general
no han estado dispuestos a clasificar, a transportar la

mercaderia, a suministrar crédito a bajo costo, o a esta--

blecer y poner a la disposiciébn de su clientela procedi-

.mientos rutinarios de pedido y entrega. Los mayoris-

tas también operan con una actitud pasiva hacia la venta
y activa hacia la compra. Tanto en la distribucién mino-
rista como en la mayorista, la atenciébn administrativa
esta dirigida principalmente al propio abastecimiento, y
no a un anilisis de las necesidades del cliente y al ajuste
de las operaciones internas para atender esas 1ecesidades
en forma eficiente.

Oportunidades para reformar el sistema urbano

Programa de reforma del mercado mayorista

Uno de los principales problemas en la comerciali-
zacién de alimentos, tanto en La Paz como en Cali, fue
el eliminar del centro de la ciudad las areas congestio-




Cuadro 3.11 Medidas de eficiencia de detallistas de ﬁtencién personal, de diferentes

tamafios. Cali. Colombia.

Volumen anual‘ de ventas

$ 4.895 $23.510  § 72.830  $164.450
Porcentaje de las ventas »
minoristas en Cali 13.6 16.3 11.4 4.8
Margen bruto (%) 129 11.3 8.6 6.7
Ventas anuales / Activos
fijos (US $) $18.70 $52.95 $ 9470 $ 80.40
Ventas anuales / pie cuadrado  $20.80 $62.40 $123.10 $126.30
Ventas anuales / empleado $2.590 $2.705 $24.275 $36.615

nadas e insalubres de distribucion mayorista de alimen-
tos. Este problema constituye una gran preocupacion en
muchas otras ciudades latinoamericanas. Tipicamente, la
distribucién mayorista de alimentos tiene lugar en insta-
laciones fisicas localizadas en la parte central de la
ciudad, donde la distribucién minorista es también una
actividad principal. La evolucién de estas dreas de distri-
bucién mayorista no ha sido planeada en cuanto a los
productos manejados, a las rutas e instalaciones para
transportistas, instalaciones para almacenamiento e inter-
cambio, y efecto sobre los barrios circunvecinos. El re-
sultado es una plaga urbana y un sistema de distribucién
de alimentos altamente ineficiente.

Muy a menudo, la reaccién del gobierno es tratar
de resolver el problema mediante el desarrollo de instala-
ciones fisicas solamente. Nuestra experiencia sugiere que
las instalaciones fisica claves no deben ser solamente mo-
dernizadas o convertidas en lugares mas higiénicos. En
primer lugar, debe realizarse un analisis cuidadoso de las
transacciones de intercambio y de distribucién fisica en-
tre los niveles minorista-mayorista, como asimismo de las
transacciones de intercambio y distribuci6n fisica entre
los niveles de acopio rural-mayorista. En breve, las insta-
laciones deben ajustarse al marco institucional y adminis-
trativo del sistema que las utiliza.

En segundo lugar, el desarrollo de instalaciones
fisicas provee una oportunidad inestimable para inducir
cambios, tanto en la fase minorista-mayorista, como en
la fase productor/acopiador-mayorista. Es posible ofre-
cer incentivos a mayoristas agresivos e innovadores, en la
forma de instalaciones fisicas y crédito, para inducirlos a
realizar operaciones encaminadas al desarrollo de cade-
nas tal como se describe en la proxima seccién. Las insta-
laciones para transportistas y para el manipuleo fisico
pueden ser desarrolladas para ayudar a la rutinarizacién
de las relaciones de compra-venta entre minoristas-mayo-
ristas y productores/acopiadores-mayoristas. Por ejem-
plo, se pueden proveer instalaciones para la clasificacion
y seleccion de los productos y brindar asistencia para el

desarrollo de normas comerciales aceptables. Se pueden
desarrollar operaciones especializadas de transporte. Se
pueden institucionalizar sistemas de informacion sobre
las condiciones de oferta y demanda y los movimientos
de los precios; todo ello dentro del contexto del cambio
fisico, aprovechando la oportunidad en que las nuevas
practicas tienen mayor probabilidad de ser aceptadas.

En Bogoti, Colombia, una corporacién mixta fue
creada por los organismos publicos a fin de planificar,
construir y operar un programa integrado de reformas en
la distribucion urbana de alimentos. No sdlo se enfatizo
la necesidad de mejorar las instalaciones fisicas, sino que
también se realizaron estudios para identificar las opor-
tunidades de mejorar el desempeiio de todo el sistema.
Se ofrecieron programas de capacitacion a mayoristas y a
minoristas antes de que las nuevas instalaciones mayoris-
tas fueran terminadas. Se brind6 asistencia técnica espe-
cial a minoristas, mayoristas, acopiadores y productores
agricolas, para estimular la adopcion de las mejoras ad-
ministrativas que se requerian para el manejo eficiente
del nuevo mercado central mayorista. En algunos casos
se utilizaron créditos especiales par- cstimular la adop-
cién de las pricticas administrativas sugeridas. Fi-
nalmente, fueron ofrecidos otros servicios publicos para
mejorar el desempefio del mercado, tal como la re-
copilacién y diseminaciébn oportuna de informacion de
mercados, asistencia para mejorar los procedimientos
de empaque, y desarrollo de una bolsa de productos
agricolas.

Desarrollo de cadenas urbanas de alimentos

La factibilidad de mejorar la eficiencia de la co-
mercializaci6n urbana de alimentos ha sido documentada
en los estudios del LAMP, tal vez en forma mas extensa
en el informe de Cali. En el caso de Bolivia, tomando
como base algunos cilculos burdos, hemos estimado que
existia una alta probabilidad de reducir el precio de los
alimentos a nivel minorista, por lo menos en un 5 por
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ciento, si se alcanzaban algunas economias de escala en
ese nivel. (No se realizaron estimaciones sobre posibles
reducciones de costos en la distribucibn mayorista).
Tales economias de escala parecian alcanzables dentro
de una irea de mercado en la que ninglin consumidor
necesitaria caminar mas de 3 6 4 cuadras para llegar a un
moderno expendio de alimentos.'®/

En el caso de Recife las economias de escala alcan-
zadas por los negocios de venta por autoservicio, han
logrado ya reducciones en los precios. Una mejor integra-
cién de los canales también ha producido un impacto
sustancial sobre los niveles de precios, al reducir los cos-
tos de abastecimiento. La capacidad, de dos cadenas de
supermercados, para ejercer presion sobre los canales de
abastecimiento fue significativa. En un caso, el de Bom
Preco, la integracion hacia atris llegb hasta la propiedad
parcial de arroceras, y resulté en reducciones de precios
a nivel minorista del orden del 10 al 15 por ciento. Otra
cadena de supermercados, COMPREBEM, se enfrentaba
a un monopolio, una cooperativa de productores de po-
llos en el drea de Recife, el cual era el Ginico abastecedor

‘que podia servir adecuadamente las necesidades de COM-

PREBEM. En virtud de su escala de operaciones,
COMPREBEM empez6 a comprar a las grandes coopera-
tivas del Sur de Brasil y fue capaz de generar una presién
competitiva sobre el abastecedor de Recife. Los precios
locales a nivel de consumidor fueron subsecuentemente
reducidos. Aunque el caso de los huevos s6lo es un ejem-
plo, ilustra claramente la presion competitiva que los
detallistas en gran escala (o mayorista) pueden ejercer
sobre el sistema."?/

Otro elemento interesante de la situaci6bn en Re-
cife fue la medida en que las acciones de un supermer-
cado, con una politica de vender altos volimenes a bajos
mérgenes, afectaron a una gran porcion del sistema total
de distribuciébn minorista. Inmediatamente, los super-
mercados competidores se vieron obligados a reducir sus
precios y a cambiar sus politicas de precios. A su vez las

_pulperias de barrio, dentro del radio de accién de los

supermercados, se vieron forzadas a reducir sus precios.
Esta reaccion en cadena de una competencia dindmica de
precios result6 en disminuciones en los margenes, de casi
'una tercera parte. 2/

Las cadenas de supermercados de Cali no siguieron
ninguna politica de liderazgo de precios, sino que restrin-
gieron sus esfuerzos a las dreas de ingresos elevados.
Consecuentemente, para obtener algunas estimaciones de
las posibles ganancias econ6micas que se podrian derivar
de las reformas en el sistema de mercado, simulamos un
sistema modificado. Estimamos una reduccién de por lo

18/  Véase el LAMP Bolivian Report, pigs. 204-216.
19/ Végse el LAMP Brazil Report, pigs. 6, 5/6.

20/ Véase LAMP Brazil Report, pigs. 6-3/4

menos 6 por ciento en los precios de los alimentos para
los consumidores de ingresos bajos y medios si se pudiera
introducir un sistema moderno de distribucién minoris-
ta-mayorista.

Los célculos especificos estan detallados en el estu-
dio de Cali y no los reproducimosaqui.?'/ No obstante,
es importante delinear el enfoque que se siguid y especi-
ficar los principales factores considerados. En primer lu-
gar, estdbamos muy preocupados de que no se intentara
simplemente transplantar supermercados estadouniden-
ses a las dreas de ingresos bajos y medios. Mis bien,
buscamos un tipo de operacién que proporcionara eco-
nomias de escala y al mismo tiempo siguiera funcionan-
do como un negocio de barrio, vale decir, dependiente
del trifico de peatones. En consecuencia, recomendamos
expendios de 2.000 pies cuadrados aproximadamente, y
que significara inversiones minimas en equipo. Tales ex-
pendios eran viables si operaban con un radio de mercs-
do de sdlo tres cuadras y pasarian a ser extremadamente
rentables si el drea de mercado se aumentaba a un radio
de cuatro cuadras.

En segundo lugar, la ubicacion conveniente del ne-
gocio debia ser combinada con una variedad que incluye-
ra un surtido completo de los principales articulos ali-
menticios. Especificamente, ésto signilicaba que tanto
las carnes como las frutas y hortalizas deberian ser mane-
jadas en mucho mayor medida y en una forma més efi-
ciente, que lo habian hecho las pulperias de barrio exis-
tentes. Obviamente ésta es una tarea dificil, ya que ni en
los paises desarrollados el manipuleo de productos pere-
cederos es una tarea ficil. En nuestro anlisis econ6mico
“proforma” se incluyeron a administradores bien paga-
‘dos para manejar las frutas frescas, las hortalizas y las
carnes. Sin embargo, puede ser mis factible desarrollar
un sistema de operaciones por subarrendamiento para los
productos perecederos, posibilidad que merece cuidadosa
consideracién.

En tercer lugar, creemos que una reforma dindmica
a nivel minorista es posible 36lo si se realizan también
reformas a nivel mayorista. Un sistema eficiente de dis-
tribucioén de alimentos se puede lograr a través del desa-
rrollo de una variedad de cadenas competitivas mayoris-
ta-minorista. El énfasis debe ser puesto en aquellos pro-
gramas gubernamentales que estimulen un equilibrio
competitivo entre los siguientes tipos de cadenas mayo-
ristas-minoristas: 1) cadenas privadas —cadenas de nego-
cios minoristas integradas vertical y horizontalmente,
atendidos por un solo almacén mayorista, todo bajo una
propiedad Gnica—; 2) cadenas de detallistas asociados en
una cooperativa —una organizacion cooperativa de mino-
ristas independientes integrados en una cadena atendida
por un solo almacén de propiedad cooperativa—; 3)«cade-
nas voluntarias —una organizacion contractual de mino-
ristas independientes integrados en una cadena atendida

21/ Véase LAMP Colombia Report, pigs. 972 109



por un solo mayorista independiente—; 4) cadenas coo-

perativas de propiedad de los consumidores —una federa-
cién de negocios minoristas cooperativos propiedad de
los consumidores, atendidos por un almacén de propie-
dad cooperativa—; y 5) cadenas minoristas de propiedad
gubernamental —un grupo de negocios minoristas de pro-
piedad del gobierno atendidos por un solo almacén gu-
bernamental—.

Se requiere una combinacion de tipos de cadenas
para estimular la competencia. Mientras que los incenti-
vos ayudan a inducir al cambio, los niveles apropiados de
presion competitiva inducirin también a los comercian-
tes a aprovecharse de dichos incentivos o a solicitarlos.
Nosotros concebimos un sistema competitivo equilibra-
do entre las cadenas mayoristas-minoristas de distribu-
cién de alimentos.

En cuarto lugar, el programa que concebimos re-
quiere un nuevo enfoque del crédito supervisado. Si bien
es cierto que cualquier banquero debe preocuparse por la
seguridad del capital prestado, asi como del flujo futuro
de intereses, los bancos de desarrollo también deben
preocuparse porque sus escasos recursos se utilicen en
aquellos proyectos que ofrezcan las mayores ventajas.
Las capacidades requeridas para administrar las firmas
mayoristas y minoristas de alimentos resultan escasas en
las areas estudiadas. Es por lo tanto de suma importancia
incluir un componente de capacitacion técnico-adminis-
trativa en cualquier programa crediticio. Este componen-
te educacional deberia tomar la forma de consulta conti-
nua, asi como también de cursos iniciales de capacita-
cion.

La capacitacion en administracion deberia estar
centrada en el mayorista, quien actia como el capitin
del canal. En la mayoria de las cadenas modernas de
distribucion de alimentos, el mayorista juega un papel
prominente en la provision de servicios y consejos admi-
nistrativos a los minoristas afiliados. Estos servicios in-
cluyen ideas y programas de desarrollo comercial, politi-
cas y estrategias de precios, sugerencias sobre la combi-
nacion de lineas de productos, capacitacion de los em-
pleados del negocio, procesamiento de ordenes de com-
pra, clasificacién, almacenamiento y transporte, y finan-
ciacién de inventarios y equipo. En la medida necesaria,
el gobierno o la agencia autébnoma que administre el pro-
grama crediticio, deberia trabajar con el mayorista para
desarrollar y proveer estas capacidades y servicios admi-
nistrativos.

Dado que estamos particularmente interesados en
el desarrollo de la comercializacion urbana de alimentos
con el fin de ayudar a los consumidores de ingresos bajos
y medios, el crédito deberia ser proporcionado sélo a las
cadenas que atienden estas ireas. Sin embargo, estas ca-

denas deberian atender también las ireas de niveles de .

ingresos elevados. El enfoque es el de combinar el
volumen Yy las altas ganancias de los negocios ubicados en

las dreas de altos ingresos, con el volumen y las bajas
ganancias unitarias de los negocios ubicados en zonas de
ingresos bajos y medios, a fin de alcanzar las ganancias
deseadas por las cadenas, al mismo tiempo que los bene-
ficios sociales piblicos. Mas ain, combinando los distin-
tos tipos de negocios, los mayoristas de esas cadenas
pueden seleccionar y clasificar los productos segin las
demandas de los distintos grupos con diferentes ingresos,
para asi reducir considerablemente las pérdidas de pro-
ductos perecederos.

En quinto lugar, estamos preocupados por los cos-
tos sociales de cualquier programa de reformas. En estos
momentos, una preocupacion importante en Latino-
américa es el grado de desempleo urbano. El sector de
distribucién minorista de alimentos siempre ha sido con-
siderado como capaz de absorber la mano de obra exce-
siva, con la consecuente renuencia, por parte de los fun-
cionarios piblicos, a perturbar el sistema tradicional. En
las simulaciones desarrolladas en el estudio de Cali, nues-
tros cilculos indicaron que un sistema moderno puede
operar con la tercera parte de la mano de obra utilizada
por el sistema tradicional. Experiencias posteriores y la
confecciébn de nuevos cilculos sugirieron que se necesita-
ria una cantidad significativamente mas grande de traba-
jadores —debido en parte a que originalmente habiamos
asumido que los negocios operaria sdlo con ventas por
autoservicio, y ahora creemos que se hace necesario con-
tinuar con el sistema de atencioén personal, por lo menos,
para algunos productos.

Ahora consideramos que un sistema mas moderno
de distribucion urbana de alimentos probablemente em-
plearia de la mitad a las dos terceras partes de la mano de
obra utilizada en el sistema tradicional.

Debido a la necesidad critica de reducir el de-
sempleo real y la desocupacion disfrazada en los paises
en vias de desarrollo, los programas de reforma de
comercializacion urbana que se sugieren aqui pueden
ser considerados socialmente indeseables. Estamos
conscientes de este problema, pero creemos que existen
una variedad de factores opuestos que deben ser con-
siderados. Primero, hay que reconocer que la moder-
nizacién de un sistema de distribucion de alimentos no
se produce inmediatamente. Mis aln, el ritmo de
crecimiento de la poblacién y de los ingresos urbanos
es tal, que requiere una oferta creciente de servicios de
comercializacion de alimentos, neutralizando en gran
medida la tendencia, en el sistema moderno de
distribucién de alimentos, hacia las operaciones de
mayor escala. Asi, pues, el empleo total en la dis-
tribuciébn urbana de alimentos, probablemente, no se
reducirdi en términos absolutos. En Puerto Rico, por
ejemplo, el empleo en la distribucion urbana de alimen-
tos permanecid estable, ain cuando un programa sus-
tancial de reformas de comercializacion urbana estuvo
en operaciéon por méis de diez afios, y mas ain los
minoristas modernos habian aumentado su parti-
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cipacibn en el mercado en un 50 por ciento de las
ventas urbanas de. alimentos.??/

En segundo lugar, las condiciones de ripida entra-
da y salida del mercado por parte de las pulperias de
barrio, indican que estos expendios no proporcionan una
base de empleo estable. La experiencia de Puerto Rico
sugiere que muchas de ellas pueden continuar sobrevi-
viendo confortablemente si se dedican a la venta de bebi-
das o trabajan una linea muy limitada de productos de
consumo popular en una ubicacin estratégica. Nuestros
datos de Colombia muestran que muchas de las pequefias
pulperias de barrio obtienen un alto porcentaje de sus-
ganancias gracias a las ventas de bebidas y que, por lo
tanto, podrian evolucionar como lo hicieron sus contra-
partes en Puerto Rico, cuando se enfrenten con la com-
petencia de los modernos negocios minoristas.

En tercer lugar, cualquier anilisis de los efectos de
los cambios en la comercializacién de alimentos sobre el
empleo directo, deberfa realizarse teniendo en cuenta los
siguientes efectos positivos y dinimicos: 1) Una reduc-
cién del 6 al 8 por ciento en los precios de los alimentos
para un gran nimero de pobladores urbanos que gastan
mas del 50 por ciento de sus ingresos en alimentos, 2)

22/ Véase Food Marketing in the Economic Development of
Puerto Rico (Research Report No. 4, Latin American
Studies Center, Michigan State University, East Lansing,
Michigan), pig. 280.

esa reduccién en los precios de los alimentos tendrs un
subsecuente efecto positivo sobre la demanda efectiva de
articulos alimenticios y no alimenticios, 3) una reduc-
cién en las pérdidas y deterioro de productos, y 4) una
reduccién en los riesgos de mercadeo, que proporcionaré
a su vez un mayor incentivo a los productores agricolas
para expandir la produccién.

Es interesante sefialar que la inversion total en un
sistema de distribucion moderno de alimento, es menor
que aqueila requerida por el sistema tradicional, para
ofrecer un volumen de ventas equivalénte. Los negocios
tradicionales son desastrosamente ineficientes en el uso
de capital, especialmente de capital fijo. Es mis, los re-
querimientos de equipo de capital de los negocios pro-
puestos, mejorarin la produccion y el empleo en las in-
dustrias modernas que lo proveerian, en oposicion a las
industrias artesanales que actualmente son utilizadas
para suministrar la mayor parte del equipo que se puede
observar en las pulperias de barrio.

El enfoque que se acaba de presentar esti desde
Juego sujeto a muchas variaciones. Sugerimos, sin embar-
£0, que lo propuesto es viable y que constituye un insu-
mo de valor en el proceso de desarrollo. '




CAPITULO IV

SUBSISTEMAS DE PRODUCTOS AGRICOLAS

En el capitulo anterior examinamos los principales
problemas en la comercializacién de alimentos a nivel de
consumidor urbano, de mayorista y de detallista. La
preocupacion se centraba en las instituciones y sus activi-
dades de distribucién de pequefias cantidades, de una
amplia variedad de productos, a los consumidores urba-
nos. En este capitulo miramos més de cerca los canales
de abastecimiento, para tratar de explicar algunos de los
problemas de coordinacién en la comercializacién de los
principales productos e insumos agropecuarios. El interés
se centra en la produccion y en el acopio de productos
agropecuarios, para un despacho eficiente a los mayoris-
tas.

Para fines analiticos, hemos encontrado convenien-
te enfocar nuestra atencion en susbsistemas de articulos
basicos, los que definimos como el conjunto completo
de actividades realizadas en la produccion, acopio, proce-
samiento, distribuciébn y consumo de un producto en
particular.

La coordinacion vertical' / de cualquier subsistema
de productos agricolas se logra a través de las decisiones
diarias de una multitud de agricultores individuales, in-
termediarios privados, cooperativas y agencias oficiales.
La mayorfa de los agricultores y comerciantes en los
pafses en desarrollo han estado fuertemente orientados
hacia los métodos tradicionales de realizar negocios.
Mientras que aquéllos con una educacion més formal
tienden a ser més creativos, su comportamiento es rara
vez diferente del de aquéllos menos educados. Més ain,
aquéllos que intentan un comportamiento innovador,
frecuentemente se encuentran limitados por sus escasos
recursos, la resistencia de los abastecedores o de los com-
pradores, y una falta de asistencia técnica experimen-
tada. Frecuentemente hay muy pocas innovaciones facti-
bles para una firma de comercializacion que trabaja en
pequefia escala. Los margenes de comercializacién pue-
den ser relativamente altos, pero los retornos a la mano
de obra, la administracién y el capital son frecuente-
mente bajos debido a la baja productividad y a las estra-
tegias requeridas para enfrentar la incertidumbre, las cua-
les elevan los costos.

Las consecuencias de estos subsistemas de alimen-
tos coordinados de un modo tradicional, son precios re-
lativamente altos al consumidor, precios relativamente
bajos e inestables a nivel de finca, y una asignacion inefi-
ciente de recursos productivos para alcanzar los deseos y
las necesidades de la sociedad.

1/ Para una definicién de coordinacion vertical, véase pig. 19

Por otro lado, si el sistema de distribucién de ali-
mentos estuviese bien coordinado, los consumidores reci-
birian un abastecimiento estable y adecuado de. alimen-
tos nutritivos a precios razonables. Los precios subirian
y bajarian para reflejar los patrones de produccion cam-
biantes, debido a factores biol6gicos. Las diferencias de
precios entre distintas localidades en un area de merca-
do, reflejarian las diferencias reales de los costos de
transporte. Las variaciones estacionales de precios ten-
drian una relacién estrecha con los costos de almacena-
miento o con las diferencias estacionales en los costos de
produccioén y distribuciéon. Los méargenes de precios, o
diferencia entre los precios, para un mismo producto, a
nivel de finca y a nivel detallista urbano, seria muy cer-
cano a los costos reales de proveer los servicios necesa-
rios de comercializacién. Los retornos a los agricultores
serian suficientes para inducirlos a producir las cantida-
des y calidades de productos que satisfacerian la deman-
da agregada de los consumidores. Se estableceria tam-
bién un precio de mercado que vendria a equilibrar las
fuerzas de la oferta y la demanda, sin excedentes muy
significativos, o en caso contrario, se desarrollarian las
instalaciones de almacenamiento necesarias.

Para poder llegar a crear un ambiente favorable
para mejorar la coordinacién de los subsistemas de co-
mercializacion de productos, es muy importante para
aquéllos encargados de dictar la politica agropecuaria,
asi como también para las firmas en los subsistemas,
entender mejor la interdependencia entre los agricultores
y sus agentes de mercadeo. En un sentido muy real, los
agricultores y aquéllos que comercializan sus productos
estdn relacionados en una sociedad generalmente no re-
conocida. El agricultor depende de sus compradores para
buscar un mercado a un precio, a nivel de finca, tal que
le permita obtener una utilidad justa; este comprador a
su vez depende de la persona que le compra, y asi, ésto
se repite a través del canal de comercializacién. Cada
agente que manipula un determinado producto esta re-
lacionado, no importa cuin informalmente, con todos
los otros que han manipulado el producto en su movi-
miento hacia el consumidor final. Por lo tanto, la renta-
bilidad de cada firma en el canal, esta significativamente
relacionada con la efectividad de sus socios en el comer-
cio.

Reconociendo esto, pueden tomarse diferentes ac-
ciones de grupo para enfatizar la complementariedad de
las actividades de distintos participantes en el canal de
produccion-distribucién; algunos ejemplos de estas accio-
nes de grupo son: asociaciones de comercio, organizacio-

nes de agricultores, cooperativas, acuerdos voluntarios
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entre firmas a distintos niveles de comercializacion, con-
tratos, e integracion vertical.

A nivel de firma individual, los agricultores y co-
merciantes pueden ser motivados para organizar mejor
las relaciones comerciales con compradores y con abaste-
cedores. El agricultor o el comerciante puede hacer esto
simplemente dando mejor informacién y servicio; asegu-
rando asi la cooperacién para su idea innovadora. Puede
usar un arreglo contractual, o puede buscar una integra-
ciébn vertical con sus abastecedores o compradores a
través de una adquisicién, una fusién o una organizaciéon
cooperativa. Todas éstas son formas de mejorar la coor-
dinacioén®/ en el sistema de distribucién de alimentos, y

por lo tanto, contribuyen al desarrollo de subsistemnas

progresivos y efectivamente competitivos de produc-
cién-distribucion.

En una economia predominantemente de mercado
con un nivel razonable de competencia efectiva, los be-
neficios privados a corto plazo por los empresarios indivi-
duales se traducirin en beneficios a largo plazo para la
sociedad, ya que se puede esperar que las firmas menos
exitosas traten de imitar a las firmas mas exitosas.

Una mejor coordinacion vertical®/reduce la incerti-
dumbre, aumenta las oportunidades para una adopcién
conjunta de innovaciones que requieren un acuerdo en-
tre el comprador y el vendedor, y podria hacer posible
que algunos de estos beneficios pasaran a consumidores
y a productores.

Por otra parte, existen ciertos factores que pueden
impedir la competencia y prevenir que los beneficios pri-
vados a corto plazo, se traduzcan en beneficios a largo
plazo para la sociedad. Entre estos cabe destacar los obs-
ticulos a la imitacién como por ejemplo: patentes, licen-
cias, limitaciones legales o financieras, limitaciones al ac-
ceso de la tecnologia y a las destrezas administrativas,
colusién, etc. Un mejoramiento de la coordinaci6n verti-
cal, necesaria para mejorar el desempefio del sistema de
mercadeo, tiende a reducir el nimero de transacciones
independientes en el proceso de comercializacién. Los
beneficios de un desempefio mejorado del mercado pue-
den quedarse en las manos de unos pocos, si no se man-
tiene una competencia vigorosa y efectiva; por lo tanto
el gobierno debe promover una competencia efectiva.

2/  Ver definiciones en la pagina 19

3/  Por una “mejor coordinacidn vertical” queremos decir
cosas tales como una informacion de mercado precisa y
oportuna para todos los participantes; mejor comuni-
cacion de las preferencias de los consumidores a lo largo
del canal en cuanto a grados, calidad, forma y tiempo;
acuerdos de compra a futuro verbales o escritos; procedi-
mientos de almacenamiento mejorados en localidades ade-
cuadas; procedimientos mejorados de manipuleo fisico y
transporte del producto; y mejoramiento similares en la
organizacion y operacion del sistema de mercadeo.

Andlisis de los subsistemas de productos

Nuestro enfoque para estudiar el desarrollo del sis-
tema de comercializacion agricola, ha consistido en reco-
ger informaciébn y observaciones que nos permitieran
describir y diagnosticar los problemas en la coordinacién
vertical del mercado para los principales grupos de pro-
ductos e insumos agricolas. Hemos tratado de identificar
las oportunidades, particulares y puiblicas, para estimular
una coordinacién vertical més efectiva, para mejorar asi
el desempefio del sistema de comercializacion.

Nuestros estudios de los subsistemas de articulos
bésicos enfocan grupos de productos, algo distintos en
los diferentes paises, reflejando la importancia econé-
mica relativa en cada caso. En general hemos examinado
los siguientes grupos: 1) granos; 2) frutas y hortalizas;
3) pollos y huevos; 4) leche y 5) carnes rojas.

En esta seccidbn examinaremos los resultados de
nuestros estudios de los subsistemas de productos e insu-
mos agricolas en Colombia comparindolos, donde se
presta, con los de otros paises. Mas adelante, reconocien-
do los peligros de la sobregeneralizacién, ofreceremos
algunas conclusiones en relacion a los principales proble-
mas de coordinacién de los mercados agricolasen Lati-
noamérica. Para mayores detalles dirigimos la atencién
del lector a los informes del LAMP.

Granos

Existe una mayor variabilidad en la estructura del
mercado de granos de un pais a otro, que en el caso de
cualquier otro grupo de productos. De hecho existe una
gran variabilidad de una region a otra dentro de un mis-
mo pafs. En algunas 4reas existen agricultores, acopiado-
res, mayoristas y procesadores que operan con volime-
nes relativamente grandes, mientras en otras ireas, pe-
quefios agricultores venden sus excedentes a pequefios
acopiadores que pueden, a su vez, vender a acopiadores
mds grandes o a detallistas en los pueblos cercanos. Esto
es lo que William O. Jones ha llamado el “‘gran comer-
cio” y el “pequefio comercio” en Africa.®/ El gran
comercio” pareciera estar desempefidindose relativamente
bien, beneficiando tanto a los agricultores grandes como
a los comerciantes; mientras el pequefio comercio deja
mucho que desear, especialmente desde el punto de vista
del pequefio agricultor.

Hemos encontrado una gran preocupacién guber-
namental por la comercializacién de granos. Probable-
mente esto surge de la creencia de que los granos son un
componente importante del presupuesto alimenticio del
consumidor y por lo tanto, objeto de una mayor preocu-
pacion en la economia agricola. Nuestras investigaciones
indican que mientras ciertos granos y ciertos productos

4/ W.0. Jones, Marke Staple Food Cr in ical
Africa, Corneil University FEE, Tthaca, N.a., i§7£



basados en los granos (maiz, arroz, frijoles, pan) se con-
sumen regularmente, pueden no ser tan importantes en
los presupuestos alimenticios de los consumidores como
frecuentemente se cree. En Cali, los gastos en granos y
productos basados en granos sumaban menos del 22 por
ciento de los gastos alimenticios de los consumidores, en
comparacién con mis del 29 por ciento para las carnes
rojas, 17 por ciento para las hortalizas y frutas frescas, y
16 por ciento para otros productos procesados. La preo-
cupacién gubernamental puede también ser un reflejo
del hecho de que los lideres pol{ticos encuentran, relati-
vamente mds ficil, dar una apariencia de mejoramiento
en el mercado de los granos, que en el de cualquier otro
grupo de productos.

Encontramos en cada pais una institucion pablica
de importancia, con la responsabilidad de ayudar a esta-
bilizar los mercados agricolas, y de mejorar el desempe-
fio del sistema de comercializacion. Estas instituciones
invariablemente dedican la mayoria de sus esfuerzos, si
no todos, a los mercados de granos. Sus esfuerzos gene-
ralmente se centran alrededor de alguna combinacién de
medidas relacionadas con controles de importacién de
granos, precios minimos de sustentacién, administracién
de inventarios de reserva, y operacion de expendios deta-
llistas y mayoristas (supuestamente concentrados en las
dreas de bajos ingresos). Estas instituciones tienen la di-
ficil, sino imposible, responsabilidad de mantener los
precios, a nivel de agricultor altos y estables y bajos a
nivel de consumidor.

Como la mayor parte de nuestra investigacion
ha tenido un caricter regional mis que nacional, no
hemos podido examinar a profundidad, tales politicas
nacionales. Sin embargo, nuestros resultados han indi-
cado que muchos programas nacionales de comer-
cializacion de granos no estin operando efectivamente
y algunas veces tienen efectos negativos sobre los
mercados; ademais, le cuestan, a los contribuyentes,
grandes sumas de dinero.

A pesar de que se encontraron diferencias signi-
ficativas en la variabilidad de la estructura de los
mercados de granos, los problemas bésicos eran nota-
blemente parecidos de un pafs a otro. Estos son
problemas estandares que se han reconocido desde
hace mucho tiempo como problemas de comer-
cializacion de granos en las economias en desarrollo;
entre estos se pueden destacar los siguientes: 1)
amplias variaciones espaciales y temporales de precios.
2) altas pérdidas fisicas; 3) falta de informacién sobre
precios de mercado, oferta y otros factores necesarios
para la toma de decisiones; 4) capacidad de al-
macenamiento insuficiente, mal ubicada y subuti-
lizada; 5) falta de grados y normas apropiadas; y 6)
métodos de manipuleo de alto costo.

Identificar los problemas es relativamente sim-
ple; sin embargo, es mucho mds dificil entender las

razones del por qué estos problemas no se han resuelto,
y determinar las maneras factibles de como motivar a los
empresarios particulares para resolverlos.

Es muy claro que una razén principal del por qué
las pricticas de comercializaciébn de granos continian
siendo tradicionales, es la falta de conocimiento sobre
comercializacion por parte de los agricultores, interme-
diarios y funcionarios piblicos.

Una segunda razon es la falta de programas guber-
namentales efectivos; muchos de estos problemas, tales
como grados, informacién de precios y caminos, requie-
ren programas positivos de gobierno.

Una tercera raz6n es que las soluciones a muchos
de estos problemas requieren cambios entre un gran nd-
mero de agricultores, firmas de comercializacion y quizas
ain de consumidores, de tipo estructural, institucional y
de comportamiento, en una secuencia bien determinada.
Las fuerzas que podrian iniciar esa secuencia de cambios
no estin presentes en los subsistemas de comercializa-
ciébn tradicionales. A pesar del gran nimero de firmas
que compiten, la facilidad de entrar y salir del mercado,

"y la ausencia de colusion; el nivel de competencia inno-

vativa es bajo. Los agricultores y los intermediarios han
caido en un patrébn de comportamiento tradicional, ya
que tienen muy poco conocimiento de las practicas alter-
nativas de comercializaciébn. No se ven incentivadas al
cambio, y por lo tanto, no son competitivamente innova-
dores. Algunos efectos demostrativos potenciales, son
contrarrestados por actitudes sociales negativas hacia los
intermediarios, y por los niveles muy altos de riesgo e
incertidumbre. Estos mismos factores desaniman a aque-
llas firmas que podrian estar en una posicion de poder
econdémico y gerencial, a imponer estructura y orden en
el canal de comercializacion.

Una cuarta raz6n para continuar con las pricticas de
comercializacién tradicionales de granos, es la falta de una
organizaciébn mayorista-detallista efe .iva en las ireas ur-
banas. En otras palabras, los canales de comercializacion

- urbanos, que estin atomizados, se saturan como resultado

del gran niimero de transacciones individuales costosas.

Creemos que se necesitan esfuerzos creativos y
' concentrados del gobierno para sobreponer estas razones
que perpetiian los problemas, reconocidos desde hace

-mucho tiempo, en la comercializacion de granos. Los

programas del gobierno en la comercializacién de granos
no han reconocido estas razones que explican las actitu-
"des tradicionalistas, ni las han tratado de sobreponer.
Mas bien, se ha enfatizado la regulacién gubernamental
de los mercados y los programas de sustentacion de pre-
cios; y frecuentemente, también, el estado ha interve-
nido directamente en los mercados a través de programas
de almacenamiento, y compra y distribucién de granos.
Estos programas pueden ser necesarios bajo ciertas cir-
cunstancias pero aparentemente son insuficientes.
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Frutas y hortalizas

El subsistema de produccion-distribucién de frutas
y hortalizas es el mis complejo y probablemente el mis
dificil de racionalizar de todos los subsistemas de los
principales grupos de productos. Este grupo es un grupo
grande y heterogéneo de productos, incluyendo articulos
tan diversos como papas, tomates y papaya. Debido a las
caracterfsticas biol6gicas de produccién, generalmente
existen variaciones en la produccifn, tanto estacionales
como ciclicas, asociadas a amplias fluctuaciones de pre-
cios. La mayor parte de las frutas y hortalizas son relati-
vamente perecederas y por esto, las pérdidas en el proce-

so de comercializacién cominmente son sustanciales.

Estas caracteristicas contribuyen a los, relativamente, al-
tos riesgos que enfrentan tanto los productores, como
los intermediarios; asi como también a los problemas
complejos de organizaciébn que existen en la produccién
y en la distribuci6n.

Si bien es cierto que ningin producto de este gru-
po representa un porcentaje muy alto de los gastos tota-
les de los consumidores en alimentos, el total de las com-
pras de los consumidores en frutas y hortalizas se acerca
a un 25 por ciento.’/ Cominmente la yuca, las papas, los
platanos, los bananos, las cebollas y los tomates constitu-
yen alimentos bésicos en la dieta de todos los grupos de
ingresos en los pafses latinoamericanos. Mientras estos
productos bésicos, normalmente son inelésticos en cuan-
to a ingreso y a precio, otras muchas frutas y hortalizas
son altamente elisticas, de tal manera que como grupo,
el consumo total aumenta relativamente rapido a medida
que los ingresos aumentan y los precios disminuyen.

El sistema de produccién-distribucién de frutas y
hortalizas también merece un énfasis especial porque se
adapta a la agricultura en pequefia escala y requiere bas-
tante mano de obra. Los mejoramientos en este sistema
pueden ayudar a un gran nimero de productores, inter-
mediarios, consumidores y trabajadores.

Las frutas y hortalizas generalmente son produci-
das por pequefios agricultores, que obtienen poco mds
que la subsistencia de sus fincas. Los costos de acopio
son altos, debido a que las fincas estin geogrificamente
dispersas y producen cantidades extremadamente peque-
fias de un producto en particular, en un momento deter-
minado. Debido a los mercados inciertos y a la falta de
recursos e informacion, estos pequefios agricultores no
han adoptado ripidamente, pricticas para aumentar la
cantidad y calidad de sus productos.

El sistema de comercializacion de frutas y hortali-
zas también estd dominado por un gran nGimero de pe-
quefias firmas que obtienen bajos retornos, pero también
altos mérgenes brutos por los servicios que desempefian.

5/  Ver Cuadro No. 2.3.

Los altos mérgenes brutos son, en parte, resultado de las
pequefias cantidades y de la perecibilidad de los produc-
tos de baja calidad que manejan. La calidad del producto
varia mucho porque se da muy poca atencién al control
de calidad, tanto en la produccién como en la distribu-
ciobn. La produccion y los precios también varian mucho
debido a los cambios en el clima y al deficiente sistema
de informacion que guia las decisiones de produccion y
de comercializaci6n.

Los canales de comercializacion de frutas y hortali-
zas generalmente incluyen uno o mas niveles de acopia-
dores rurales, quienes compran en las fincas y/o en los
mercados de pequefios pueblos rurales; estos llevan los
productos a las ciudades para revenderlos a los mayoris-
tas.

Tanto en Cali como en Recife, estos acopiadores
generalmente compraban cantidades pequefias de varios
productos en un deteminado dia, vendiendo pequefias
cantidades a los mayoristas en los mercados centraliza-
dos.%/ La centralizacién del mercado es importante para
una formaci6n eficiente de precios, debido al gran niime-
ro de pequefios comerciantes y a la cantidad limitada de
informacién. Los mayoristas venden a muchos detallistas
individuales cantidades extremadamente pequefias.”/ Mu-
chos de estos detallistas, tradicionalmente han operado
en pequefios puestos individuales, localizados en los mer-
cados centrales piblicos.

Las razones historicas para la centralizacion del co-
mercio detallista son las siguientes: 1) un nimero relati-
vamente reducido de consumidores concentrados geogra-
ficamente; 2) una alta perecibilidad de productos no re-
frigerados; 3) un bajo consumo per capita de frutas y
hortalizas; y 4) un nimero relativamente grande de deta-
Ilistas con informaci6n de mercado limitada. Estas condi-
ciones, necesariamente, no prevalecen en los centros ur-
banos de hoy dia.

En el estudio de Cali ofrecimos varias sugerencias
para mejorar el subsistema de produccién-distribucion de
frutas y hortalizas. Brevemente las repasamos con el fin
de que ellas ilustren una manera Wtil para desarrollar este
subsistema en los paises que enfrentan problemas simi-
lares.

Recomendamos que se identificaran las zonas de
produccién, en base a suelo, clima, altitud, proximidad
al mercado, etc., que serian apropiadas para la especiali-
zacion en la produccién de ciertas frutas y hortalizas.
Simultineamente se necesitarian estudios de mercado
para identificar la estacionalidad de los precios, los fal-

6/ Por ejemplo, el volumen promedio total de operacion de
un acopiador de tomate en el Valle del Cauca fue de solo
200 Kg.

7/ En promedio el volumen total diario que los mayoristasen
el Valle del Cauca vendian de tomate era de 50 Kg.



tantes, los excedentes y el potencial de expansion de la
demanda. Contando con esta informacién, los funciona-
rios agricolas del gobierno podrian proveer asistencia
técnica a las cooperativas de productores, a los acopiado-
res y mayoristas, para ayudarles a desarrollar un acopio
més racional, abastecimientos més confiables y una me-
jor calidad del producto.

Los contratos han tenido éxito para mejorar el
abastecimiento y la productividad de las hortalizas indus-
triales y tiene potencial como una técnica para produc-
tos frescos en el caso de los grandes mayoristas integra-
dos. Se pueden alcanzar eficiencias significativas en la
coordinaci6n, por medio de acuerdos estables de compra
entre acopiadores y el tipo de cadenas modernas de ma-
yoristas-detallistas, que se discutieron en el capitulo 3.

Sugerimos un programa de crédito supervisado
para pequefios agricultores de frutas y hortalizas, disefia-
do para mejorar la productividad de las fincas, disminuir
los costos de acopio y distribucion, y contribuir a patro-
nes de produccién y precios mds estables. Estas metas se
podrian lograr a través de lo siguiente: 1) requerir, como
condicién del préstamo, la adopcién de précticas conoci-
das para mejorar la produccion; 2) distribuir el crédito,
para productos en particular, de acuerdo a ciertas zonas,
para as{ alcanzar una mayor concentracion de la produc-
cién; 3) requerir un tamafio minimo de plantacién, para
aumentar el tamafio de cada venta; 4) variar la cantidad
prestada para un producto de acuerdo a la estacion, de
manera de lograr una mayor produccion fuera de la esta-
cién normal.

Como parte de este programa, recomendamos
que se agregaran especialistas en frutas y hortalizas al
grupo regional de extension agricola. Aparte de proveer
asistencia en la producciébn y comercializacién indivi-
dual, estos especialistas ayudarian a establecer cooperati-
vas especializadas para comercializar los productos de sus
asociados y obtener los insumos adecuados. Seria més
facil organizar estas cooperativas si la produccién fuera
concentrada por medio del programa de crédito. Los
agentes de extension también podrian ayudar a buscar
acuerdos entre las asociaciones de agricultores y los gran-
des mayoristas; ya que cada uno podria ofrecer servicios
valiosos al otro. Esto seria posible, sblo después de alcan-
zar un cierto nivel en la escala de las operaciones mayo-
ristas de frutas y hortalizas.

Por iltimo, recomendamos instalaciones especiales
y asistencia , para el establecimiento de mercados organi-
zados de frutas y hortalizas, en el centro mayorista de
alimentos en Cali. En asocio con éstos, habria un progra-
ma de informacién de mercado patrocinado por el go-
bierno y se llevaria a cabo un esfuerzo oficial para desa-

rrollar grados y normas précticas y comercialmente acep-

tables, para ciertas frutas y hortalizas. Los agentes de
extensién y los supervisores de crédito agricola ensefia-
rian a los agricultores, acopiadores, mayoristas y detallis-

tas, como usar la informacién de mercado y los grados
de los productos y los motivarian a adoptarlos; y hasta
donde fuese posible usarian el crédito, los servicios del
gobierno y una mayor asistencia técnica, como incenti-
vos para motivar el uso adecuado de esa informacion de
mercados, de los grados y de las normas.

programa total reducirfa los costos de acopio,
aumentaria el empleo y las oportunidades de ingresos
rurales, y mejoraria la calidad de los productos para los
consumidores. Esto requiere un esfuerzo coordinador
considerable entre las diversas organizaciones del gobier-
no y las firmas particulares. Existen oportunidades signi-
ficativas para desarrollar industrias de procesamiento de
alimentos debido al aumento en los ingresos de los con-
sumidores, al aumento en la urbanizacién y al crecimien-
to de los mercados mundiales de alimentos. Sin embargo,
se necesita desarrollar sistemas bien coordinados para
producir, adquirir materia prima y realizar las actividades
de comercializacion de productos eficientemente. Debido
al uso intensivo de la mano de obra en las actividades de
produccién, procesamiento y comercializacion, en el sub-
sistema de las frutas y hortalizas, estos esfuerzos deberian
producir oportunidades de empleo significativas, a medida
que los mercados estabilizados reducen los precios y esti-
mulan la demanda del consumidor, o a medida que los mer-
cados de exportacion se van desarrollando.

Aves y huevos

Se llevd a cabo un diagnéstico detallado de los
subsistemas para aves y huevos, s6lo en Cali y en el
proyecto de investigacion de Puerto Rico. Sin embargo,
las observaciones cuidadosas de los subsistemas que exis-
ten en Recife y en Costa Rica, indican que las estructu-
ras de comercializacién, los patrones de comportamiento
y los problemas que prevalecen en otros paises lati-
noamericanos, son bastante similares.

En contraste con las frutas y horto!izas, la produc-
cibn de aves y huevos estd dominaua por operaciones
comerciales, que usan métodos relativamente modernos.
El sistema de comercializaciébn también tiende a estar
muchisimo més racionalizado; sin embargo, la evidencia
indica que existe un potencial considerable para mejorar,
tanto las pricticas de producciéon como la coordinacién
del mercado. Los principales problemas encontrados fue-
ron: calidad inestable del producto y abastecimiento de
insumos agricolas poco confiable.

La carne de pollo es un alimento aitamente preferi-
do con altas elasticidades de precio y de ingreso; la ma-
yor parte de los mercados urbanos en los paises en desa-
rrollo comprarfan cantidades mucho mayores si se pu-
dieran alcanzar precios menores a través de mejoramien-
tos en la produccion y en la distribucién. Estudios sobre
la producciébn indican que existen diferencias sustan-
ciales en los costos de produccion en los diferentes tama-
fios de granjas.
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La mayor parte de la produccioén de huevos y aves
ya ha cambiado de explotaciones pequefias, poco intensi-
vas, a negocios méis expecializados, bien administrados y
cada vez mis grandes. En el Valle del Cauca, nuestra
encuesta mostré que maés de las dos terceras partes de los
huevos y de los pollos se producian en unidades con més
de 5.000 aves. También se determind que la tendencia
era hacia unidades de produccion mas grandes, debido a
las aparentes economias de tamafio en la produccion y
en la distribucion.

Los canales de comercializacién para aves y huevos
son bastante simples. La mayor parte de los productos
van directamente del productor al consumidor. En algu-
nos casos, los productores y cooperativas poseen y admi-
nistran negocios de venta al detalle especializados, en
areas residenciales de altos ingresos, o en dreas cercanas a
los mercados piblicos. Muchos productores venden di-
rectamente a los supermercados, o a detallistas especiali-
zados que operan con grandes volimenes. Algunos pro-
ductores grandes también hacen el papel de mayoristas.
En Colombia, el empaque y los grados de los huevos,
recién habia llegado a ser una prictica aceptada en el
mercado.

Uno de los principales problemas en la comerciali-
zacion de pollos parecia ser la falta de instalaciones ade-
cuadas de procesamiento. Habian 20 pequefias plantas
en Cali, 10 de las cuales no tenian miquinas de des-
plume, calentadores de agua, ni refrigeracion; ademas,
ninguna de las 20 plantas podia utilizar los subproduc-
tos; no habia inspeccién veterinaria certificada y el nivel
de sanidad era deficiente.

Recomendamos dar asistencia técnica, en lo rela-
cionado a pricticas comerciales, a las dos asociaciones de
productores de huevos que existian en el Valle del
Cauca, especialmente en el irea de clasificacion de los
Jhuevos. Se deberia desarrollar un programa de informa-
cién de mercado y de producciébn en cooperacion con
estas asociaciones para asi estabilizar la produccién. Una
comision nacional de avicultura, con representacién de
los diferentes segmentos de la industria, también podria
llegar a constituirse en un mecanismo util de coordina-
cién.

La construccién de una planta moderna de proce-
samiento podria reducir los costos de distribucion de
carne de ave en Cali, y ademas mejorar la calidad de este
producto. Nuestro estudio indicé que tal planta es eco-
némicamente factible, por lo que recomendamos dar
asistencia técnica a los productores o a otro grupo parti-
cipante en el mercadeo para ayudarlos a organizarse para
construir tal instalacion. La planta procesadora no sélo
reduciria los costos de procesamiento, sino que también
ofreceria la oportunidad para racionalizar el acopio y la
distribucion; los agricultores se beneficiarian de un mer-
cado ampliado y los consumidores obtendrian un pro-
ducto de mayor calidad a un menor precio.

Leche

La leche es un alimento bisico, que juega un papel
singular en la mayor parte de los sistemas de distribucion
de alimentos. Se le reconoce ampliamente por su valor
nutritivo en la alimentacion infantil; pero debido a que
es un articulo altamente perecedero y un excelente
medio para la transmision de enfermedades contagiosas
(por ejemplo, tuberculosis y fiebre de Malta o medite-
rranea), los productores y manipuladores generalmente
estin sujetos a un control considerable por parte de las
agencias piblicas de sanidad. La preocupacion piblica
acerca de los precios de la leche, frecuentemente lleva a
controles mas estrechamente supervisados y politica-
mente mis sensibles que los controles sobre otros ali-
mentos.

Los consumidores de Cali destinaban alrededor de
un 11 por ciento de su presupuesto alimenticio para la
compra de leche y productos licteos. Slo las compras
de leche fresca, constituian un 8 por ciento del presu-
puesto alimenticio. Aunque no hay datos comparables,
la evidencia sugiere que en Recife, Brasil, los consumi-
dores probablemente gastaban un porcentaje similar de
su presupuesto alimenticio en leche y produgtos licteos.

El Cuadro 4.1 muestra el consumo total diario, por
persona, de leche (equivalente a leche fluida) desglosado
por forma de producto a nivel de detallista. El consumo
per cdpita es relativamente més bajo en Recife. Mientras
la leche cruda es la fuente mis importante de leche en
Cali, es la menos importante en Recife; de un modo
similar, la leche en polvo es la fuente menos importante
de leche en Cali y la mis importante en Recife.

Cuadro 4.1 Consumo diario per capita de leche (equiva-
lente a leche fluida) en Recife, 1967, y en
Cali, 1969.

Consumo diario per Cali, Colombia

Recife, Brasil

cipita de leche Litros __ %del Total __ Litros % del Total
Leche cruda 087 53 007 5
Leche Pasteurizada 069 4 039 30
Leche en poivo 009 5 085 65
Total 165 100 31 100

FUENTE: LAMP Colombia and Brazil Reports.

En ambos casos la leche cruda es la menos costosa,
le seguia la leche pasteurizada y la leche en polvo era la
mds cara. La leche en polvo es la, higiénicamente, mds
segura y su forma es la mis conveniente; mientras que la
leche cruda frecuentemente es adulterada con agua, en
forma intencional y se encuentra infectada con bacterias
nocivas, debido a su pobre manejo.




En ambas ciudades, menos de la mitad de las casas
tenfan refrigeradoras, por lo que la mayor parte de los
consumidores debian tener, distribucion diaria de leche
fresca, o usaban leche en polvo. La respuesta historica a
esta situacion, en el Noreste del Brasil, ha sido 1a evolu-
ci6bn a una amplia y bastante efectiva red de distribucion
de leche en polvo, abastecida por plantas relativamente
grandes y eficientes, para servir a ciudades como Recife.
Una gran parte de la capacidad de procesamiento estd
localizada en el Sur de Brasil, donde los costos de pro-
duccién de leche son significativamente menores que en
el Noreste. Por otra parte, debido a que las principales
regiones productoras de leche, en el Noreste, estin ubica-
das a distancias de 50 a 100 millas de Recife, ha habido
poco incentivo para desarrollar sistemas de acopio y dis-
tribucién a domicilio de leche cruda.

_ La situacion opuesta existe en el Valle del Cauca,
en Colombia, donde el acopio de leche cruda y su distri-
buciéon normalmente es realizada por individuos que po-
seen pequefios camiones. Estos individuos establecen
acuerdos de compra con los productores de leche cerca-
nos a la ciudad. La leche normalmente se recoge una vez
al dia, temprano en la mafiana. Se maneja sin refrigera-
ciébn, en tarros de leche. El distribuidor establece, en
algunos sectores de la ciudad, su ruta de distribucion a
domicilio y a detallistas. Los consumidores llevan sus
propios envases hasta el camién del distribuidor. El pro-
ceso completo desde el ordefio hasta la distribucion a
domicilio, se hace usando pricticas de manejo que son
poco sanitarias y peligrosas, pero que posiblemente tiene
costos bastante bajos. En Cali existia evidencia de que la
adulteraciébn, cominmente con agua poco sanitaria, al-
canzaba niveles del orden del 15 por ciento.

Tanto en Colombia, como en Brasil, la leche en
polvo se fabricaba a partir de la leche producida en regio-
nes bastante remotas. El fabricante hace los arreglos para
que camioneros independientes recojan la leche, una vez
al dia, en cada finca abastecedora. Los costos de distri-
bucién y empaque del producto final son especialmente
altos. El precio de la leche en polvo, cuando ésta llega al
consumidor, expresado en su equivalente de leche fluida,
es de un 50 a un 100 por ciento mayor que el de la leche
cruda o pasteurizada.

Muchos consumidores parecen preferir la leche
pasteurizada. Las ventas de este producto han ido en
aumento en ambas ciudades; sin embargo, la competen-
cia de precios de los distribuidores de leche cruda, junto
con una administracién deficiente, especialmente en la
planta pasteurizadora de leche de Recife, impiden un
desarrollo més rapido de las ventas de leche pasteurizada.
Existen dos plantas pasteurizadoras particulares en Cali y
una planta estatal en Recife.

Nuestro diagnéstico identificé varios problemas
comunes en la produccién-distribucién de leche en Cali y
en Recife. Primero, los métodos de manejo poco sanita-

rios y la adulteracién, especialmente en los niveles de
produccion y de distribucion de leche cruda, constituyen
un peligro para la salud del consumidor. Segundo, la
produccién de leche decae en un 20 o un 25 por ciento
durante la estacion seca, que es cuando la demanda de
los consumidores alcanza su mdximo; sin embargo, el
control de precios a nivel de consumidor y las politicas
de precio de compra de los pasteurizadores, no permiten
precios mis altos con el objeto de incentivar a los leche-
ros a aumentar su produccién durante la estacién seca.
Finalmente, la produccion de leche por vaca permanece
baja debido a deficientes précticas administrativas.

En base a nuestra investigacion en Cali y en Recife,
como también en Puerto Rico, donde existian problemas
similares de comercializaciébn de leche en la década de
1950, creemos que las siguientes recomendaciones, ajus-
tadas a las condiciones locales, podrian aplicarse en otras
ciudades latinoamericanas.

Las recomendaciones para mejorar el sistema de
comercializacién de leche, incluyen una modificacion
substancial de las regulaciones sobre el mercado de la
leche. Proponemos que se establezca una legislacion que
permita el funcionamiento de autoridades reguladoras
regionales para la leche, en las principales zonas produc-
toras. Estas autoridades serian responsables de lo siguien-
te: 1) establecer un plan de precios clasificado para la leche
a nivel de finca, con ajustes estacionales; 2) establecer pre-
cios minimos y/o méximos a varios niveles de distribucion
3) establecer y aplicar controles de sanidad y calidad; 4)
vigilar la medicion exacta y pago de la leche; 5) promover
la distribucion y el acopio de la leche a costos minimos;y
6) educar a los consumidores sobre la leche.

El plan de precios clasificados, con ajustes estacio-
nales, seria un incentivo para que los lecheros mejoren
los patrones estacionales que se presentan en la produc-
cién. La regulacién de precios puede ser necesaria, espe-
cialmente si toda la leche es pasteurizada tinicamente por
dos o tres firmas. Deberian fijarse diferentes precios para
la leche entregada a domicilio y la leche comprada en las
tiendas detallistas, reflejando el costo de distribuci6n.
También se necesita un codigo sanitario, de aplicacién
efectiva, ajustado a las condiciones existentes.

Se podrian tomar distintos enfoques para alcanzar
los ahorros potenciales derivados de un sistema de
acopio y distribuci6n racionalizado. En Cali, una compa-
racién entre los patrones de transporte existentes y los
que surgirian en un sistema racionalizado, indicaron que
los kilémetros viajados en el acopio de la leche se po-
drian reducir de cerca de 18.000 a menos de 4.000; y se
podria lograr ahorros adicionales mediante el uso de ca-
miones mds grandes. Asimismo, un sistema de distribu-
cion urbano racionalizado, podria ahorrar mas de una
cuarta parte de los costos de transporte. Estos ajustes en
el transporte de la leche liberarfan mas de 100 camiones,
que se podrian destinar para otros usos.
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Una manera para alcanzar los mejoramientos suge-
ridos, serfa el requerir que toda la leche sea pasteurizada.
Las plantas pasteurizadoras podrian, entonces, racionali-
zar el sistema de distribucién y acopio. Por ejemplo, las
dos firmas de pasteurizacién existentes en Cali podrian
procesar toda la leche que alli se vende, con s6lo peque-
fias adiciones en su equipo actual. La cuantificacion de
esta alternativa indica que el precio promedio de toda la
leche se podria reducir, pero sin embargo, el precio ain
seria mayor que el de la leche cruda. Por esta razén
habria que juzgar el valor de tener un sistema que pasteu-
rice toda la leche. Si las estimaciones sobre la adultera-
cién de leche cruda son correctas, es posible que un
sistema que pasteurice toda la leche sea mis barato que
el sistema actual.

Como segunda alternativa, las autoridades encarga-
das de la comercializacién de la leche podrian ayudar a
formar una cooperativa, ya sea de camioneros-acopiado-
res o de lecheros, para manejar el sistema de acopio. Una
tercera alternativa serfa el de regular las utilidades en el
acopio de la leche, asignando rutas, estableciendo practi-
cas de operacion y fijando mairgenes. Finalmente, las au-
toridades regionales pueden, simplemente, ayudar en la
racionalizacién ofreciendo informacién y promocion a
los camioneros.

Estos cambios beneficiarian a los muchos partici-
pantes en el sistema. Los consumidores se beneficiarfan al
tener abastecimiento estable, de una mayor calidad, de
un producto seguro y confiable para su consumo. Las
plantas pasteurizadoras se beneficiarfan al contar con un
abastecimiento mas estable, y al aumentar sus ventas de
leche. Los productores también se beneficiarin, ya que
sus mercados serian mas estables y los precios mas remu-
nerativos, lo que les permitiria a su vez, aumentar la
productividad en sus fincas y la calidad de su producto.

La regulacion del mercado mejoraria la coordina-
cién y la estabilidad, abriendo asi el camino a una pro-
duccion y pricticas de mercadeo mis eficientes, que bajo
el actual sistema no se pueden alcanzar. Estas pricticas
" incluyen una produccién mis intensiva con sus conse-
cuentes reducciones de costo, ordefio dos veces al dia,
manejo a granel, refrigeracion en la finca y entregas me-
nos frecuentes. El resultado neto de esto, puede ser, un
sistema de producci6n-distribucion mds eficiente y pro-
gresivo, que ofrecerfa productos licteos de mayor cali-
dad a precios reales, iguales o menores a los vigentes.

Carnes rojas

Nuestra investigacion no ha incluido estudios com-
pletos sobre el subsector de carnes rojas. Por varias razo-
nes, en los diferentes paises, se decidi6 asignar los recur-
sos de la investigacion a otros productos y a otros pro-
blemas institucionales, a pesar de que la carne roja es,
generalmente, el producto que individualmente tiene la

mayor importancia dentro del presupuesto alimenticio
del consumidor (27 por ciento en La Paz y 29 por ciento
en Cali). Encontramos que la carne es una parte impor-
tante en la dieta de todos los consumidores, represen-
tando el 27 por ciento del presupuesto alimenticio del
20 por ciento de las familias en Cali (20 por ciento que
representa el grupo de menores ingresos en esa ciudad).

La carne es un producto altamente perecedero, y a
pesar de que la mayor parte de los consumidores no
tienen refrigeracibn en sus residencias (més del 56 por
ciento en Cali y Recife), la carne es un producto bisico
en la dieta de la mayorfa. Por lo anterior, es obvio que el
sistema tradicional de distribucién de carne ha operado
con carne fresca, es decir, los animales son sacrificados
durante la noche, entregados sin refrigeracion a los deta-
llistas en la madrugada, y vendidos a los consumidores, y
frecuentemente consumidos, ese mismo dia. Si bien este
sistema deja mucho que desear desde el punto de vista de la
sanidad, la tranformacion del sistema en uno de came en-
friada seria costoso y por lo tanto lento en ser adoptado.

Después de estudiar la parte urbana del sistema de
carne en Cali, la venta de animales a mayoristas, la ma-
tanza alquilada en el matadero municipal y la distribu-
ciébn urbana de carne, llegamos a las siguientes conclusio-
nes y recomendaciones.

El sistema actual de carne provee un minimo de
servicios al consumidor, lo que significa una calidad inne-
cesariamente baja del producto. Podrian proveerse mejo-
res servicios y una mis alta calidad a costos iguales o
menores. Las précticas de determinacién de precios y de
transaccién, no facilitan la transmision de las preferen-
cias del consumidor a través de este sistema. La existen-
cia de procedimientos sanitarios inadecuados en el mane-
jo de la carne, pone en peligro la salud de los consumido-
res y reduce sus cualidades culinarias.

Los sectores de mas bajos ingresos de la ciudad,
son atendidos, de una manera muy deficiente, por el
sistema de distribuciébn minorista de carne, ya que la
distribucién mayorista de los cortes populares, que se
demandan en estas ireas, es costosa. Las diferencias de
precios para los distintos cortes de carne, no motivan
una mejor distribucién de los cortes populares. La mayor
parte de las carnicerias son demasiado pequefias para
justificar un servicio eficiente. La carne es uno de los
pocos productos en el sistema de distribucion de alimen-
tos que muestra evidencia de utilidades monopolisticas,
ya que tanto los mayoristas de carne como los carnice-
ros, en los mercados centrales, parecen obtener retornos
injustificados por los servicios que ellos prestan; estos
retornos aparentemente se logran por la limitacién en el
nimero de competidores y por las ventajas de la locali-
zacion.

Unicamente una proporcion muy pequefia de la
carne vendida en Cali, es refrigerada. Debido a su bajo




costo, recomendamos la continuacion del sistema de car-
ne fresca con algunas modificaciones, a pesar de que se
puede esperar una creciente demanda por carne refrige-
rada. Actualmente los restaurantes y las familias de mis
altos ingresos demandan los cortes de mayor calidad; el
servir esta demanda se facilitaria mediante un sistema
refrigerado y/o promoviendo que los mayoristas corten
los canales, para satisfacer las necesidades especificas de
las carnicerias y de los restaurantes.

Recomendamos un programa de mejoramiento de
los mataderos por un monto de US$1000.000.00, para
proveer el equipo que permitiria mejorar la eficiencia y
la sanidad en las operaciones, la adici6én de una sala de
enfriamiento de 150 m?, y el equipo para una utilizacién
mis completa de los subproductos. También recomenda-
mos la instalaciéon de locales adecuados para de 5 a 15
mayoristas de carne, en el nuevo mercado central mayo-
rista de alimentos. Al mismo tiempo, nuestra propuesta
de asistencia a los mayoristas y detallistas, inclufa asis-
tencia técnica y crédito, para que tanto los mayoristas de
servicio completo, como las pulperias de barrio de ma-
yor tamafio, adopten la carne dentro de su linea de pro-
ductos. Por ultimo, se recomendd ofrecer entrenamiento
especial en cortes de carne y en pricticas comerciales.

Los presupuestos de operacion de las tiendas deta-
listas indican que es posible tener departamentos de car-
ne eficientes en las pulperias de barrio. Es especialmente
importante que en las pulperias de barrios de bajos ingre-
s0s, se introduzcan servicios baratos para manejar la car-
ne. Los estudios de prefactibilidad indican también que la
operacion de un nimero reducido de carnicerias mas gran-
des, seria rentable y podria reducir los precios al consumi-
dor, si éstas se ubicaran en localidades estratégicas.

Recomendamos que los codigos sanitarios se modi-
fiquen, para que se exijan eximenes de salud a los opera-
rios que manipulan la carne, y para que una mayor canti-
dad de recursos sea gastada en la implementacion y cum-
plimiento de las regulaciones actuales, incluyendo los
pesos y medidas.

Un problema especial, se relaciona con la carne
que entra a Cali desde los mataderos que existen en los
municipios aledafios (carne forinea). Actualmente un 20
por ciento de la carne proviene de esas fuentes externas.
Gran cantidad de esa carne es de animales que han sido
sacrificados sin ninguna inspeccibn veterinaria y podria
representar un serio riesgo a la salud de los consumido-
res. Recomendamos que se mejore el sistema de carne en
Cali, para reducir el incentivo a traer carne de estos luga-
res, a la ciudad.

Las pequefias ciudades aledafias que abastecen esta
carne, aparentemente no pueden pagar servicios veterina-
rios y sus mataderos significan una fuente necesaria de
ingresos municipales. Sugerimos que se elaboren acuer-
dos que provean ingresos comparables a esos municipios;

estos ingresos provendrian de los animales que, sacrifica-
dos en el matadero de Cali, serfan despachados a estas
ciudades. Esto significaria ademas, came inspeccionada
en las ciudades pequefias y una disminucion de carne no
inspeccionada en la ciudad de Cali; también, muy proba-
blemente, un acuerdo de esta naturaleza reduciria los
costos, al alcanzarse mayores economias de escala en el
proceso de sacrificio.

Mercados de insumos técnicos agricolas

El mejoramiento en la productividad agricola de-
pende del cumplimiento simultineo de varias condicio-
nes. Los agricultores deben tener expectativas razonables
de un mercado remunerativo; acceso a las nuevas y més
productivas tecnologias y a los insumos fisicos (tierra,
trabajo, bienes de capital) requeridos para producir bajo
procedimientos mas eficientes; y también deben tener
acceso, por medio del ahorro o el crédito, al capital nece-
sario para financiar insumos fisicos adicionales.

La caracteristica singular quizi mas importante de
la dindmica del cambio, de una economia agricola tradi-
cional a una industrial, es la sustitucion de insumos tradi-
cionales por insumos técnicos agricolas. Hemos definido
insumos técnicos agricolas como los factores que se usan
en la produccién agricola, los cuales son producidos o
modificados fuera de la finca y resultan del logro cienti-
fico o técnico. La integracion o coordinacién efectiva de
estas actividades especializadas, dentro del sistema de ali-
mentos, es de importancia critica para el desarrollo.

Tanto en Colombia como en el Noreste de Brasil,
se examinaron los sistemas de distribucion de los siguien-
tes insumos técnicos agricolas: semillas mejoradas, ferti-
lizantes, pesticidas y maquinaria agricola. Ademis, en el
caso de Colombia se analizé el mercado de concentrados.

En general, encontramos que en el caso del Valle
del Cauca, en Colombia, habia una disponibilidad mu-
chisimo més accesible, de insumos técnicos agricolas,
que en el caso del Noreste de Brasil; ésto puede obede-
cer, en parte, a los esfuerzos pioneros de la Caja Agraria,
que empezd distribuyendo insumos agricolas, a través de
sus propias tiendas, muchos afios atris. En 1969, la Caja
Agraria tenia mas de 600 tiendas, o centros de abasteci-
mientos agricolas, distribuidos en todas las dreas agrico-
las de Colombia. Ademis de esto, tiene sus propias insta-
laciones para producir, tratar, y distribuir, semillas mejo-
radas; también importa y mezcla fertilizantes y pestici-
das; e importa y distribuye maquinaria agricola.

Ademas de la Caja Agraria, encontramos en el Va-
lle del Cauca otras seis firmas o cooperativas que produ-
cian semillas mejoradas; alrededor de seis productores e
importadores de fertilizantes; dieciseis elaboradores de
formulas de pesticidas; y varios importadores y fabrican-
tes nacionales de maquinaria agricola. Varias cooperati-
vas de agricultores operan sus propias tiendas de insumos
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agricolas en el Valle del Cauca, y las tiendas particulares
de abastecimientos agricolas son muy comunes en las
principales ciudades. En consecuencia, no es extrafio que
la mayoria de los agricultores, en el Valle del Cauca,
usen insumos técnicos agricolas.

Es evidente el progreso que ha habido en la dispo-
nibilidad de insumos técnicos agricolas en los centros de
comercio del Valle del Cauca, pero ain quedan impor-
tantes problemas por resolver. Falta investigacion acerca
de las combinaciones econdmicas de estos insumos técni-
cos; hay evidencia de que los agricultores no reciben
instruccién adecuada acerca de la aplicacion de semillas,
fertilizantes y pesticidas, lo que resulta en una aplicacién
exagerada o insuficiente.

Debido a problemas de control de inventario, ad-
ministracién del transporte y otros procedimientos, los
distribuidores de insumos frecuentemente se encuentran
fuera de inventario de productos importantes en perio-
dos criticos, al mismo tiempo que tienen inventarios exa-
gerados de otros articulos. Esto aumenta los costos de
distribucién y obliga a los agricultores a encontrar fuen-
tes alternativas de distribucion, buscar sustitutos para los
insumos que acostumbran, o evitar del todo, el uso del
insumo. El problema de no disponer del producto apro-
piado puede ser muy serio, en vista del hecho de que los
insumos modernos (fertilizantes, semillas mejoradas, pes-
ticidas) son altamente complementarios.

Los Gnicos insumos técnicos que eran ficilmente
accesibles, en los centros de comercio agricola en el
Noreste de Brasil, eran los pesticidas. Habia unas pocas
variedades de semillas adaptadas o hibridos disponibles
para su distribucion. Los fertilizantes eran accesibles en
ciertas dreas y para cultivos donde predominan las opera-
ciones a gran escala, por ejemplo: arroz (en algunas
dreas), cafia de azicar, y algodon. Habia muy poca ma-
quinaria disponible, aparte de las herramientas manuales
tradicionales. Un anilisis de las relaciones de precios in-
dic6 que muchos insumos técnicos no eran rentables
bajo las practicas agricolas existentes. Pero también hay
que hacer notar que la distribucién limitada de estos
insumos en el area incide, en parte, en sus altos precios;
ya que las instalaciones productoras no se utilizan en
toda su capacidad; y los distribuidores, que operan con
bajos volimenes, deben repartir sus costos fijos de co-
mercializacién entre das pocas unidades vendidas. Nues-
tra soluciébn sugerida a este dilema fue, acelerar los es-
fuerzos de investigacion y extension, para identificar e
informar a los agricultores sobre el uso rentable de los
insumos técnicos agricolas. Se sugiri6 que se de especial
énfasis a los fertilizantes y a las semillas mejoradas.

Un resumen de los problemas de coordinacién de los
mercados agricolas en América Latina

Hemos observado siete categorias de problemas de
comercializacién, en cada uno de los paises donde hemos

llevado a cabo estudios de los subsistemas de articulos
bésicos. Estos factores mantienen los costos de comercia-
lizacién rural, y las incertidumbres en la coordinacion, a
un nivel bastante alto.

En primer lugar, hemos observado una carencia re-
lativa de especializacién regional y una relativamente pe-
quefia escala en la produccion de cada uno de los bienes.
Existe una tendencia a producir varios productos (espe-
cialmente entre los pequefios agricultores, quienes son
muy sensibles al riesgo) comiinmente en pequefias canti-
dades. Este problema es mayor en la producciéon de leche
y frutas y hortalizas, y resulta en pequefias producciones
dispersas en dreas geogrificas, relativamente grandes, con
sus consecuentes altos costos de acopio.

Ya sea el agricultor, o un acopiador especializado,
debe gastar tiempo y esfuerzo para transportar y vender
estas pequefias cantidades; por esto, los costos unitarios
de comercializacién son altos. Ademis, los costos de pro-
duccién, frecuentemente son mis altos de lo que po-
drian ser, si cada agricultor se especializara en unos po-
cos cultivos, los mds adecuados a su suelo, clima y capa-
cidad administrativa. Pero bajo las condiciones prevale-
cientes de informacién limitada de mercado, precios
inestables y mercados inciertos, ademis de la incertidum-
bre en el clima; la diversificacion de los agricultores es
probablemente un comportamiento racional. Los agricul
tores individuales, a excepcién de aquéllos que tienen
grandes fincas y estan bien financiados, pueden hacer
muy poco para superar las incertidumbres que los lleva a
diversificar su produccion.

En segundo lugar, frecuentemente hay muy pocos
comerciantes rurales disponibles a la hora de la venta de
la produccién de un agricultor individual, debido, en par-
te a la falta de una concentracién geogrifica de la pro-
duccién agricola. El resultado es una tendencia hacia los
monopsonios y oligopsonios espaciales en los mercados
de acopio. La teoria econémica sugeriria la posibilidad
de un comportamiento de precios monopsonisticos y co-
lusivos, que resultaria en bajos precios a los agricultores
y altas utilidades de los intermediarios. Sin embargo, en
estos mercados de acopio encontramos muy pocos obsts-
culos artificiales a su entrada y muy poca evidencia de
utilidades excesivas de tipo monopsonistico. El comer-
ciante esta atrapado en una situacién de gran incertidum-
bre y riesgo. El vende en un mercado muy incierto y de
algin modo debe ser compensado por este riesgo. Eso, y
las pricticas administrativas ineficientes, hacen necesario
que el acopiador opere con altos mirgenes brutos de
comercializacion.

En tercer lugar, prevalecen pricticas anticuadas e
ineficientes de manejo, empaque, almacenamiento y pre-
servacién de productos, ademds de un escaso grado de
clasificacion de los productos. Los despachos de mercan-
cias producidas en las fincas, frecuentemente incluyen
productos sobremadurados y dafiados, asi como también




tallos, hojas, piedras y otras materias extrafias. El resulta-
do de ésto son pérdidas altas, costos de manejo y trans-
porte elevados, y debido a que se requiere inspeccion
personal y a que la mercaderia en las tiendas detallistas
no tiene la atraccion suficiente, los costos de las tran-
sacciones son también altos.

El agricultor individual encuentra dificil, actuando
por s{ solo, hacer mucho para solucionar estos proble-
mas. Por lo menos debe tener la cooperacién del compra-
dor, quien a su vez debe tener la cooperacién del mayo-
rista, quien a su vez debe tener la cooperacion del deta-
llista, quien debe convencer al consumidor de que sus
productos son una mejor compra. Para resolver estos
problemas en cada punto en el canal, el comprador debe
ser capaz de aceptar y apreciar el valor de las mejoras en
el manipuleo, transporte y empaque, o cualquier otra
innovaci6n. El sistema como un todo, s6lo puede desem-
pefiarse mids eficientemente en la medida que un gran
nimero de sus participantes entiendan las oportunidades
de innovacién y acepten adoptarlas con conjunto. Esto
requiere educacioén y cambios en actitudes.

En cuarto lugar, las distorsiones de precios e incer-
tidumbres siempre son un problema y algunas veces tie-
nen consecuencias ruinosas. Los mercados son estrechos.
Los inventarios son limitados. Los programas de gobier-
no disefiados para estabilizar precios, frecuentemente
son mal manejados, lo que acenttia las fluctuaciones e
inestabilidades. Las leyes contra la especulacion y los
controles de precios desincentivan, o no permiten que
los intermediarios mantengan inventarios, ni que racio-
nen los abastecimientos de acuerdo a las necesidades es-
tacionales. Ante la ausencia de informacion de mercado,
financiada con fondos piblicos, solamente los comer-
ciantes que manejan grandes voliimenes, pueden soportar
el costo de mantener sistemas de inteligencia de merca-
dos, para uso privado. La presencia de estos sistemas de
informacién particulares, no evita las distorsiones de pre-
cios, en el tiempo y en el espacio, y desde luego el co-
merciante o el agricultor pequefio, con mala informa-
cién, se encuentra en una desventaja relativa en las nego-
ciaciones de intercambio.

En quinto lugar, existe una escasez de crédito, tanto
a corto como a largo plazo, para financiar actividades co-
merciales, a tasas de interés razonables. En la mayoria de

los paises, los mercados de capital estin fuertemente re-

gulados. Las politicas gubernamentales dirigen la mayor
parte de los recursos crediticios hacia la industria, la agri-
cultura y las exportaciones. El crédito que queda para las
actividades de distribucion interna de alimentos, rapida-
mente es absorbido por unas pocas firmas grandes, que
ademds tienen una buena base financiera. Por esto, la
mayor parte del crédito para financiar las actividades de
mercadeo proviene del propio capital de los agricultores
y comerciantes, o es resultado de préstamos, generalmen-
te a tasas de interés exhorbitantes, de instituciones finan-
cieras o prestamistas particulares.

Normalmente se argumenta que los escasos recur-
sos crediticios no deben ser usados para financiar in-
ventarios (excepto, ocasionalmente, en el caso de agricul-
tores de industrias procesadoras). De igual manera, se
argumenta que el capital de inversion, a corto plazo, en
el sistema de comercializacién, debe provenir del capital
propio de los duefios de las empresas. El ordenamiento
tradicional de las prioridades en el crédito, que pone a
las firmas distribuidoras de alimentos al final de Ia lista,
no se puede defender si el sistema de distribucién de
alimentos ha de ser un proceso de transformacion, donde
los recursos de tierra, trabajo y capital se combinen®
para satisfacer las utilidades de forma, tiempo, lugar y
posesion, demandadas por las personas de un pafs.

El crédito destinado para la compra de insumos agri-
colas o industriales no es necesariamente mas productivo
que el destinado a las actividades de comercializaci6én. El
crédito para la compra de semilla y fertilizante es una for-
ma de “financiamiento de inventarios”; el inventario sim-
plemente estd incorporado al suelo y sujeto a ciertos ries-
gos, y eventualmente se convertira en un producto comer-
cializable. La distincion artificial entre agricultura, indus-
tria y comercio es poco significativa, y no hay razon para
asignar recursos, primero a un sector y luego al otro. Los
recursos, en cambio, deben ser asignados a aquellas activi-
dades de produccion y/o distribucién donde, de la manera
mis eficiente, satisfagan las demandas de utilidad de for-
ma, tiempo, lugar y posesion de la sociedad.

En sexto lugar, los acopiadores tradicionales fallan
al realizar la funcién de comunicador, que uniria al agri-
cultor a los mercados potenciales. El comerciante, tipica-
mente es un agente pasivo en el canal de comercializa-
cién, aceptando cualquier cosa que resulte ser producida.
El no anticipa lo que sucederi en los mercados. No ofre-
ce contratos que unirian las decisiones acerca de qué
cultivar, a las futuras necesidades de los mercados. No

. desarrolla mercados para articulos potencialmente dispo-

nibles. En suma, el acopiador tradicion~' ..o actiia como
un agente efectivo del cambio y la coordinacion en el
sistema de produccién-distribucion.

Laséptima categoria de problemas de los subsiste-
mas de articulos bésicos, es el sesgo tradicional, inheren-
te a la mayor parte de la planificacién del desarrollo,
hacia las instalaciones fisicas. Es relativamente ficil gene-
rar entusiasmo por un proyecto de US$ 50 millones para
construir una red de instalaciones de almacenamiento de
propiedad publica, pero casi nadie estd interesado en un
programa de crédito supervisado y entrenamiento por
USS$ 2 millones, disefiado para mejorar la competencia
administrativa de las cooperativas de comercializaciéon y

8/ En realidad, el proceso implica varias combinaciones de
insumos bdsicos ¢ intermedios, tales como semillas mejora-
das, fertilizantes, equipo de transporte, equipo para el pro-
cesamiento, empaque, instalaciones de almacenamiento, e-
quipo para el manipuleo, etc.
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delos comerciantes privados. Es ain mas dificil encon-
trar apoyo para la investigacion aplicada de mercadeo,
disefiada para producir un diagnéstico de los problemas
del sistema de comercializacion, y para disefiar e imple-
mentar programas de accion que estimulen el mejora-
miento de la coordinaciébn del mercado.

En el préximo capitulo integraremos algunas de
nuestras principales conclusiones sobre el desarrollo
de los sistemas de produccion-distribucién, y pre-
sentaremos un marco de referencia para estimular
mejoras en la coordinacién y el desempefio de los
mercados.




CAMITULO V

PLANIFICACION DEL DESARROLLO
DEL SISTEMA DE
COMERCIALIZACION DE ALIMENTOS

En los capitulos anteriores se presentd una revision
de las condiciones socio-econ6micas generales; algunos
topicos relativos a la comercializacion urbana de alimen-
tos; y la organizacion de los subsistemas de los principa-
les articulos bisicos; en las tres zonas geogrificas donde
el LAMP concentrd sus investigaciones sobre mercadeo,
en los ultimos 10 afios (es decir, en el Noreste de Brasil,
en Bolivia y en el Valle del Cauca, Colombia). En los
capitulos pertinentes, también se acudid a las conclusio-
nes derivadas de los trabajos de investigacion realizados
en Puerto Rico, en Bogota, Colombia, y en Costa Rica.
La primera seccion de este capitulo se ocupari del resu-
men de nuestras principales conclusiones, las cuales se
utilizardn como premisas para presentar, en las siguientes
secciones, un enfoque relativo a la planificacion del desa-
rrollo del sistema de mercadeo.

Resumen de las Conclusiones

Condiciones socio-econémicas

1. Probablemente la condicion mdis generalizada, y
que constituye una fuente de problemas de diversa
indole en los paises latinoamericanos (y en el resto
del mundo en proceso de desarrollo) es el acelera-
do ritmo de crecimiento poblacional, ya que el
aumento del 3 porciento, registrado en muchos
paises, significa la duplicacion de su poblacion en
el término de 24 afios. Ademis, a este rapido creci-
miento de la poblacion se afiade el fenémeno de
una acelerada migracion de las zonas rurales hacia
los centros urbanos, muchos de los cuales, en Lati-
noamérica, estin creciendo a una tasa del S al 7
por ciento anual. Ambos factores ejercen fuertes
presiones sobre los sistemas de mercadeo de ali-
mentos.

2.  En la mayor parte de los paises latinoamericanos,
se presenta una, relativamente alta concentracién
de la riqueza, del ingreso y del poder politico. Los
grupos de bajos ingresos, (rurales y urbanos) cons-
tituyen la mayoria de la poblacién. En los centros
urbanos, se ha encontrado que estos grupos gastan
entre el 50 y el 70 por ciento de su ingreso en
alimentos. La productividad de la gran masa traba-
jadora es baja, debido a las deficiencias nutriciona-
les y educacionales. El desempleo generalmente es
considerable (10-30 por ciento). Las oportunida-
des de empleo se ven limitadas por factores cultu-
rales e institucionales, que contribuyen a perpetuar
la concentracién de la riqueza. Consecuentemente,

la demanda de bienes y servicios es limitada, los
mercados son estrechos y los recursos, tanto huma-
nos como naturales, son sub-utilizados.

3.  Los costos de produccion y de distribucién de pro-
ductos tanto alimenticios como no alimenticios
son altos, lo que refleja las pricticas tradicionales
de administracion, los costos del alto nivel de ries-
go e incertidumbre, y la escasa coordinacion del
sistema de mercadeo. Como resultado de la combi-
nacion de todos estos factores, los precios pagados
por los consumidores (tanto urbanos como rurales)
son altos, en relacion con los ingresos disponibles,
especialmente cuando se trata de consumidores de
los estratos mas deprimidos. El ingreso de los agri-
cultores pequefios y el de los obreros agricolas se
mantiene bajo.

Condiciones relativas a la comercializacion

1.  Exceptuando el caso de los productos tradicionales
de exportacion, no existe suficiente especializa-
cion, a nivel de Zonas geogrificas y de unidades
productivas, en la produccion de: muchos de los
articulos alimenticios basicos. Como consecuencia,
la produccién de un determinado producto puede
encontrarse dispersa en una amplia zona geogra-
fica, lo cual tiene varias implicaciones. Primero, los
agricultores puede que no se especialicen en la pro-
duccion de aquellas cosechas que mejor se adaptan
a sus condiciones de clima y suelos. Segundo, el
proceso de acopio, de los excedentes que salen al
mercado, se vuelve complicado y costoso. Tercero,
los excedentes comercializables que proceden de
una zona manejable por un intermediario, pueden
ser tan pequefios, que le impiden prestar servicios
especializados de comercializacion. Cuarto, dado
que los pequeiios volimenes de produccion que
salen al mercado no ofrecen la posibilidad de parti-
cipacion a muchos comerciantes, la estructura de
los mercados locales reviste, en muchos casos, ca-
racteristicas de monopsonio u oligopsonio.

2. En el lado de la distribucion, o dispersion, del
canal de comercializacion, se encuentra que los co-
merciantes mayoristas y detallistas de alimentos
tienden a estar excesivamente especializados en yn
nimero relativamente bajo de productos. Esta es la
estrategia que adoptan para afrontar los problemas
derivados de los pequefios volimenes de produc-
tos, la falta de informacion de mercados, la necesi-
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dad de la inspecci6n personal, la falta de procedi-
mientos rutinarios para abastecerse, y el riesgo
y la incertidumbre que prevalecen en los canales de
comercializacién. El razonamiento del intermedia-
rio es que, entre menor sea el nimero de produc-
tos que maneje, mayor seri la posibilidad de “man-
tenerse a la cabeza” en el complicado mercado de
cada uno de esos pocos productos. Esto le puede
impedir aprovecharse de la ventaja que podrian
ofrecerle ciertas complementaridades naturales de
los productos. Desde el punto de vista de detallis-
tas y consumidores, esto implica que se debe incu-
rmir en costos adicionales (en tiempo y/o en di-
nero) para abastecerse del surtido deseado de pro-
ductos, visitando varios proveedores especia-
lizados.

A causa de la naturaleza misma de los canales de
comercializacién existentes, los productores indivi-
duales y los intermediarios encuentran dificil esta-
blecer procedimientos rutinarios estables para
el abastecimiento y venta de sus productos. Bajo
estas condiciones la planificacién a largo plazo es
bastante dificil. El porcentaje de quiebras registra-
das entre las firmas comerciales es alto, lo cual
conduce al mantenimiento de las pricticas y estra-
tegias administrativas tradicionales. Innovaciones
tales como adecuados sistemas de clasificacion,
manipuleo y empaque, aunque pueden contribuir a
aumentar la eficiencia total del sistema, no se lle-
gan a adoptar, ya sea porque las firmas individuales
no estin en condiciones de aprovecharse de los
beneficios potenciales en tal forma que hagan su
adopcion rentable, o simplemente porque temen al
fracaso. Algunos estudios de casos parecen sugerir
que estas innovaciones son adoptadas siempre y
cuando en el canal de un determinado producto se
cuente con la presencia de un organismo dinimico
y fuertemente financiado (por ejemplo, una coope-
rativa, un mayorista, un detallista, o una agroin-
dustria) que esté en condiciones de ejercer lideraz-
g0 en ese canal.

Dada la actual estructura y pricticas de comerciali-
zacion, los costos de transaccion son altos. La falta
de un sistema uniforme de pesas y medidas inhibe
el flujo de informacién dtil, lo cual obliga a los
comerciantes a inspeccionar individualmente cada
lote de mercancia; circunstancia que impide a las
firmas comerciales establecer sistemas rutina-
rios de compra y venta en sus negocios, ahorrando
asi tiempo y dinero.

Los costos de manipuleo fisico son altos, como
resultado de la necesidad de negociar, manejar y
transportar individualmente pequefias cantidades
de mercancia a través de todo el sistema de merca-
deo. Los altos costos de manipuleo son también el
resultado de métodos ineficientes de trabajo, des-

coordinacién en el transporte, manejo ineficiente
de los inventarios, mal disefio ¢ inapropiada admi-
nistracién de las instalaciones del mercado, méto-
dos inadecuados de empaque y una alta incidencia
de robo y pérdidas. Estos factores desfavorables
tienden a perpetuarse dentro del sistema debido a
la falta de expertos, capacitados en el campo del
mercadeo, los cuales podrian realizar los anilisis
pertinentes y aportar ideas innovadoras, necesarias
para cambiar las pricticas comerciales y reducir los
costos de manipuleo.

La actividad econémica carece de dinimica, inno-
vacion y de competencia efectiva. En términos ge-
nerales, se puede afirmar, que se reiinen las condi-
ciones estructurales que determinarian mercados
competitivos. Existe un gran nimero de individuos
y/o firmas que compiten entre sf; las ganancias de
los intermediarios, en muchos casos, no llega a al-
canzar, ni siquiera, los niveles del salario minimo;
y no existen barreras substanciales para entrar al
mercado. No obstante, estas presiones competiti-
vas no dan como resultado un mejoramiento en la
eficiencia y en la adopcién de pricticas administra-
tivas mejoradas en las firmas comerciales sobrevi-
vientes. El resultado es més bien, una actitud con-
servadora creciente entre los comerciantes existen-
tes.

Condiciones relacionadas al Gobierno

1.

La posicién bdsica de la mayor parte de los gobier-
nos latinoamericanos es la de que, las empresas y
personas dedicadas a la comercializacion constitu-
yen, en el mejor de los casos, un mal necesario.
Como consecuencia de esa actitud, existe poca o
ninguna inclinacién para dar asesoria y apoyar a
las personas y/o a firmasque se dedican alasactivida-
des comerciales. La legislacién y los programas ofi-
ciales relacionados con el campo de la comerciali-
zacibn, se establecen con el dnimo de “regular” y
“controlar” a los intermediarios, y no con el tratar
de cambiar sus ineficientes pricticas, por medio de
la capacitacion, la asistencia técnica, e incentivos
econémicos.

Se observa en la mayor parte de los paises, una
notable falta de programas tendientes a aumentar
la_eficiencia del sistema de mercadeo, o si tales
programas existen, estin mal estructurados o inde-
bidamente administrados. Tales programas se re-
fieren a informacién de precios y mercados, defini-
cién de sistemas sobre pesas y medidas uniformes,
capacitacién, y reglamentaciones que faciliten los

procesos de mercadeo.
El crédito disponible por parte de los organismos

del sector phblico, por lo general, va dirigido a las
actividades de produccién propiamente dichas,




tanto agropecuarias como industriales. En contras-
te, las empresas dedicadas al mercadeo se ven obli-
gados a_auto-financiarse recurriendo a su _propio
capital, al crédito extra-bancario, o en 08 Ca-
sos, utilizando los recursos residuales del crédito
bancario. Por consiguiente, las firmas comerciales
' mis. innovadoras afrontan graves dificultades para
obtener las relativamente pequefias cantidades de
capital requerido para implementar sus ideas sobre
el mejoramiento del desempefio. Aunque el merca-
deo no es ni deberia ser, en un futuro inmediato,
una actividad que demande grandes inversiones de
capital, eso no debe (como frecuentemente ocurre)
oscurecer la realidad, de que las empresas de mer-
cadeo que buscan ofrecer sus servicios eficiente-
mente, necesitan, por lo general, créditos a corto
plazo (1-2 afios) para financiar inventarios adicio-
nales, y también a mediano plazo (3-5 afios) para
la adquisicion de equipos e instalaciones. La falta
de recursos crediticios generalmente afecta mids a
los que podrian constituirse en verdaderos elemen-
tos innovadores dentro del sistema.

Se nota una aguda escasez de personal calificado
en el campo de la comercializacién, en la mayor
parte de los gobiernos de América Latina. Las em-
presas privadas, tanto nacionales como multinacio-
nales, son las que, en estos paises, constituyen la
fuente, casi Unica, de personal calificado en asun-
tos de comercializacion. El adiestramiento recibido
por este tipo de personal se orienta, por lo general,
casi exclusivamente hacia la maximizacién de las
utilidades de sus respectivas empresas. Al contra-
rio, el escaso personal calificado al servicio de los
organismos piblicos tiene una mentalidad orienta-
da hacia los aspectos macroecondémicos del merca-
deo, o hacia los problemas sobre politicas econd-
micas. Esta doble situaciébn explica el por qué la
politica gubernamental se fija, muchas veces, sin
tener en cuenta los problemas (y posibles oportu-
nidades) a nivel de firma.

Se advierte una marcada tendencia a dar demasiada
importancia a la construccion de instalaciones fisi-
cas de mercadeo. Esto se debe, en parte, a lo que
politicamente se considera como, la necesidad de
invertir los impuestos de los contribuyentes en
obras vigsibles y durables. Desafortunadamente,
este sesgo es reforzado por algunos asesores inter-
nacionales, quienes con frecuencia tienden a im-
pulsar la construccion de las instalaciongs existen-
tes en los pafses mas desarrollados, sin preocuparse
por adaptarlas a las condiciones locales. He aqui
un ejemplo: hace algiin tiempo, un pais latinoame-
ricano obtuvo un préstamo de una entidad crediti-
cia internacional, para construir una red de almace-
namiento de granos, por varios millones de dolares.
El disefio del proyecto se basd, casi exclusiva-
mente, err un anilisis macroeconémico del merca-

do. Se tomaron en cuenta cifras relativas a la de-
manda actual y sus proyecciones, volimenes de
produccién regional, excedentes y déficits regiona-
les, importaciones y exportaciones, diferencias re-
gionales de precios y otras estadisticas' macroeco-
ndémicas similares. Sin embargo, no se consideraron
aspectos tales como: las caracteristicas y los pro-
blemas de las entidades de mercadeo encargadas de
manejar el grano (incluyendo los productores mis-
mos), y su necesidad y disposicién para utilizar las
proyectadas instalaciones; los antecedentes en
cuanto al uso de bodegas similares, por parte de los
productores; o la disponibilidad de una institucién
gubernamental competente y con el personal sufi-
ciente que tomarfa'a su cargo la administracién
de las instalaciones. Esta red de almacenamiento se
encuentra actualmente operando a menos de un 50
por ciento de su capacidad instalada, y obviamente
registra pérdidas.

El papel del Gobierno en el desarrollo
del sistema de mercadeo

En cualquier pais, con excepcion de aquellos casos
de economias de mera subsistencia, la coordinacién del
intercambio econ6mico debe llevarse a cabo. La coordi-
nacién de la actividad econdmica incluye tres mecanis-
mos: (1) los procesos de mercadeo, que relacionan las
actividades que se llevan a cabo entre las firmas y entre
los individuos, a través del intercambio y de los precios;
(2) 1a coordinacién administrativa, que relaciona las acti-
vidades dentro de las firmas individuales o dentro de los
organismos gubernamentales; y (3) las llamadas “reglas
del juego”, que se establecen de acuerdo con el sistema
polftico y social, y que son las que regulan los procesos
del mercado y las decisiones administrativas. Ningin
mercado estd exento de reglas. Las fuerzas socio-politi-
cas predominantes en cada pais, en un momento dado,
son las que determinan la importancia relativa de cada
uno de estos mecanismos de coordinacion.

La herencia, tanto cultural como politica en Lati-
noan¥rica, ha dejado un sistema predominante de mer-
cado libre en la mayor parte de los paises. No obstante,
durante los dltimos afios, el creciente interés en el desa-
rrollo planeado, ha dado como resultado mecanismos ad-
ministrativos tendientes a sustituir o a complementar el
mercado libre. Se razona (algunas veces erréneamente en
base al “sentido comin” y sin comprobacién empirica),
que la falta de informacién de mercado y otras inperfec-
ciones tales como la concentracion de poder, facilitan a
las firmas particulares el goce de utilidades monopolisti-
cas. Las soluciones que muy frecuentemente se propo-
nen incluyen programas tales como, control de precios y
de mirgenes, leyes contra la especulacion y por dltimo,
la nacionalizaci6én. Aunque todas estas medidas pueden
ser apropiadas bajo ciertas circunstancias, también puede
empeorar una situaciébn si se aplican indiscriminada-
mente. Por consiguiente, es necesario que cada pais desa-
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rrolle su propia capacidad analitica e informacibn bisica
para evaluar, técnicamente, las politicas relacionadas con
la coordinacién econ6mica. En los pérrafos siguientes se
presentan algunos de los topicos més criticos, y que de-
ben ser analizados, en relacion a las politicss"de merca-
deo de alimentos.

Probablemente el asunto més importante relacio-
nado con la politica de mercadeo de productos agrope-
cuarios, es el relacionado con los precios de los alimen-
tos. Mientras los productores aspiran lograr precios altos
por los productos que venden, los consumidores desean
precios bajos por los que compran. Los programas guber-
namentales de sustentacién de precios estin limitados en
un extremo, por la necesidad de establecer precios, lo
suficientemente altos, como para estimular un volumen
de produccién suficiente y asi satisfacer las necesidades
de los consumidores, y en el otro extremo, por la necesi-
dad de evitar la creacién de excedentes costosos y pre-
cios artificialmente altos para los consumidores. Es una
tarea dificil para los paises en desarrollo, por medio de
politicas de precios, lograr transferencias de ingresos que
favorezcan realmente a los pequefios y medianos agricul-
tores, ya que los beneficios resultantes de los programas
de precios de sustentacién, generalmente son proporcio-
nales al tamafio relgtivo de las fincas. Por lo tanto, es
necesario poner a la disposicion de los gobernantes anéli-
sis econdmicos cuidadosos, que guien sus decisiones en
cuanto a niveles de precios de sustentacién.

Los controles de precios a nivel detallista implican
problemas similares. Si los precios se fijan a un nivel
excesivamente bajo, se desestimula la produccién y los
consumidores se enfrentarian a situaciones de escasez.
La naturaleza y gravedad de las distorsiones que se intro-
ducen en el mercado, como consecuencia de un progra-
ma de precios controlados, deben ser comparados con
los posibles beneficios que se podrian derivar al contri-
buir a contrarrestar las presiones inflacionarias y al ase-
gurar al agricultor un precio minimo. La formulacion de
una adecuada politica de precios requiere un nivel bas-
tante sofisticado de conocimiento acerca de la organi-
zacién y conducta del mercado, asi como de los elemen-
“'tos del anélisis econémico.

.Un segundo problema relacionado con la politica
de mercadeo es el de la intervencion del sector piblico
en la distribucién de alimentos. Hay una gran variedad
de opiniones con respecto a la intervencion directa del
gobierno en la compra y venta de articulos de primera
necesidad. Si bien, los intermediarios que operan dentro
del sector particular comercial contintan conformando
el ndcleo del sistema de mercadeo de alimentos, en los
paises latinoamericanos, se observa una tendencia hacia
una mayor intervencion del Estado en este campo.

En las épocas en que los articulos escasean y los
precios suben, los consumidores la emprenden contra los
intermediarios tachéndolos de especuladores. En cambio

cuando los productes abundan y los precios bajan, los
productores son los que acusan a los intermediarios de
abusar de su poder de mercado, aumentando sus mir-
genes de comercializacién y empeorando asf la situacién
de los agricultores. Ante estas situaciones, los dirigentes
politicos sienten la tentacién de llevar a cabo una osten-
‘tosa intervencién en el sistema de distribucién de alimen-
tos, que presuntamente eliminaria a los ambiciosos inter-
mediarios, 0 al menos los obligaria a reducir sus mérge-
nes de ganancia. Es necesario, antes de establecer estos
programas de intervencién en el mercado, realizar un
detenido anflisis para determinar si los intermediarios
estin operando con una ineficiencia injustificada y/o es-
tin logrando utilidades extraordinarias, para evaluar
luego la posibilidad de crear un organismo burocritico
oficial con la suficiente capacidad administrativa y la
necesaria flexibilidad institucional, que desempefie en el
mercado una funcién mas eficiente y efectiva que el sec-
tor privado. También hay que considerar el efecto que la
intervenciéon del gobierno tendria sobre las inversiones
del sector privado en el mercadeo de alimentos. Si estos
programas de intervencién péblica incluyen subsidios, el
efecto neto puede ser el desestimular las inversiones del
sector privado, lo cual reduciria la competencia y retar-
darfa la adopcién de pricticas y métodos mds eficientes
de distribuci6én de alimentos.

(Deberfa el Gobierno estimular mejoramientos en
el sistema de mercadeo para aumentar su eficiencia? Si
debe hacerlo, ;cudles son los cambios que deberia pro-
mover? Las actividades de mercadeo, por lo general,
ocupan gran cantidad de mano de obra, y por consi-
guiente los mejoramientos de las instalaciones e institu-
ciones de comercializacién, deben ser evaluados a la luz
de sus efectos sobre el empleo; ya que una de las prin-
cipales preocupaciones de los paises en desarrollo es el
aumento del desempleo y de subempleo.

Si se trata de reducir los costos de comercializa-
cién de alimentos, salta a la vista que el mejoramiento
de la eficiencia en cuanto a utilizacién de mano de obra,
es una de las dreas principales donde esas disminuciones
en costos se podrian lograr. La adopcién de métodos
mejorados de manipuleo fisico puede reducir los requeri-
mientos totales de personal empleado. Las inversiones en
‘instalaciones de mercadeo bien disefiadas y en equipos
apropiados para el manipuleo y procesamiento de pro-
ductos agropecuarios, también pueden contribuir a redu-
cir los costos de mano de obra y en consecuencia, dismi-
nuir Jos mérgenes agregados de comercializacién. Cuando
las firmas particulares consideran las alternativas dispo-
nibles en cuanto a la adopcién de pricticas tecnolbgicas
de mercadeo, la decisibn se inclinari invariablemente ha-
cia aquella que maximize sus utilidades netas. En cam-
bio, los organismos piiblicos tienen que tomar en cuenta
los efectos externos de las medidas que se adopten, entre
los cuales se destaca el desempleo. Este mismo problema
de politica se presenta también, cuando se considera la
adopcién de nuevas tecnologias en el proceso de pro-
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duccién agricola o en el industrial; por lo tanto, el caso
del mercadeo no constituye una excepcién. La importan-
cia relativa de los efectos, que sobre el empleo puedan
tener los programas de mejoramiento del sistema de mer-
cadeo, deben ser comparados con el alcance de los be-
neficios previstos. Los objetivos nacionales de desarrollo
a largo plazo, por lo general incluyen varias dimensiones,
una de las cuales —y no la de menor importancia— es el
aumento en la productividlad de los recursos, como
medio para lograr niveles mis altos de ingreso. Por lo
tanto, el objetivo de disminuir el desempleo puede ser
perseguido, simultdneamente con el de aumentar la pro-
ductividad de los recursos.

Un cuarto problema de politica de mercadeo es el
relacionado con los tipos de acciones gubernamentales, re-
guladoras y facilitadoras, que se pueden tomar con el pro-
pésito final de fomentar el mejoramiento deldesempefio
del mercadeo. Estas acciones pueden incluir las siguientes:
(1) mejorar el acceso y el uso del crédito; (2) establecer
proteccion para los derechos de propiedad; (3) asegurar el
que existan précticas justas de intercambio, que protejan
tanto al comprador como al vendedor; (4) prestar servicios
tales como educaci6n especial, investigacion bésica, infor-
macion de mercados, transporte, almacenamiento, etc., o
estimular su prestacién por medio de politicas tributarias
o crediticias; (5) buscar y fomentar organizaciones o
acuerdos entre instituciones que permitan alcanzar una
efectiva integracion vertical (por ejemplo: compafh’as, s0-
ciedades de responsabilida hmmda, corporaciones priva-
das, sociedades de economia mixta, cooperativas, juntas
de mercadeo, instituciones autoriomas, etc.).

La mayotia de los paises en desarrollo carecen de
estrategias efectivas para resolver adecuadamente estos
problemas de politica de comercializacion. Las acciones
gubernamentales se basan, por lo general, en “el sentido
comin” y no en conocimientos cientificos acerca del
sistema de mercadeo. El resultado de ello es que las poli-
ticas y los programas del gobierno tienen un impacto
insignificante, o peor aiin, causan efectos contraprodu-
centes al buen desempefio del sistema de produccion-dis-
tribucién de alimentos

Estamos convencidos de que los gobiernos de los
paises en proceso de desarrollo deben hacer todos los es-
fuerzos a su alcance para formular planes a nivel nacional,
a largo plazo, para mejorar el desempeﬂo del sistema de
mercadeo. Esta planeacion requerird, sin embargo, de in-
version para desarrollar el conocimiento bisico y la capaci-
dad analitica que aseguren anilisis cefiidos a la realidad,
sobre los dificiles problemas de politica y formulacién de
regulaciones y programas gubernamentales efectivos.

Esquema para estimular el desarrollo
del sistema de mercadeo

El Griéfico 5.1 presenta esquemiticamente las eta-
pas que consideramos mé4s apropiadas en-la formulacién

dé un programa gubernamental de desarrollo del sistema
de comercializacién. Estudiando el grifico de izquierda a
derecha, las etapas sugeridas son las siguientes: (1) for-
mulacién de metas generales de desarrollo; (2) prepars-
cion de los objetivos especificos para el desarrollo del
sistema de producci6n-distribucién de alimentos; (3) se-
leccion de las estrategias para el desarrollo del sistema de
alimentos; y (4) identificacion de programas, proyectos e
instrumentos de politica a utilizar, para el desarrollo del
sistema de produccién-distribucion de alimentos.

Podrfamos haber incluido una etapa adicional en-
tre la segunda y la tercera que se llamara “diagnéstico de
los principales problemas”, pero preferimos incluirla
como parte integral dentro del proceso de seleccién de
las estrategias (Etapa 3). Por lo tanto, la primera fase de
1a seleccion de estrategias deberia ser la descripcion y el
anjlisis técnico y analitico del sistema de mercadeo vi-
gente, con el propésito fundamental de identificar los
principales problemas y oportunidades.

En el capitulo sexto se presentard una explicacion
mis detallada sobre la aplicacién de este esquema para
estimular el desarrollo del sistema de mercadeo. En lo
que resta del presente capitulo se tratard de discutir la
l6gica del esquema mismo. Haremos uso del Gréfico 5.1

para ilustrar los tipos de objetivos, estrategias, progra-

mas, proyectos y medidas legales, que los gobiernos pue-
den utilizar para mejorar el desempefio del sistema de
produccién-distribucion de alimentos.

Se han identificado tres niveles a los que se debe
alcanzar el desarrollo: (1) nivel de firma o finca; (2) nivel
de canal de distribucién; y (3) nivel de sistema de pro-
duccién-distribucién de alimentos.

A nivel de firma, las acciones especificas deben ser
ejecutadas, claro estd, por el propio empresario. A este
nivel, nos preocupamos de la eficiencia econémica y de
la efectividad de las firmas individuales, ya que estas
constituyen las bases sobre las que se asienta el sistema
de intercambio econdmico. Su actuacién individual, tan-
to en términos de la efectividad de costos, como en tér-
minos de su capacidad para satisfacer las necesidades de
los consumidores, se considera como uno de los principa-
les determinantes del desarrollo econ6mico.

Un canal de distribucién consiste en una serie de
instituciones u organismos que manejan un determinado
producto o un grupo de productos, desde la produccién
hasta el consumo final. A este nivel, en énfasis recae en
las interrelaciones existentes entre esas diferentes institu-
ciones u organismos, unidos fuerte o débilmente por un
objetivo comiin: obtener ganancias, sirviendo al consu-
midor. En un extremo, un canal de comercializacién
completamente integrado consistiria de una sola firma
bajo un solo duefio que produce, procesa, transporta, y
distribuye los productos desde la finca hasta el consumi-
dor. En el extremo opuesto, un conjunto de firmas de
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Grifico 5.1 Esquema gubernamental para estimular y coordinar el desarrollo del sistema de produccién-distribucién de alimentos.

V1. Estismsler petrones de ssrntamiento de la pobie-
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las. instalaciones de propeeded del
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propiedad y coatrol independiente, producirisa, proce-
sarian, acopisrisn, an y distribuirfan los pro-
ductos desde la finca hasta el consumidor. Estas firmas
pueden estar ligadas, o relscionadas entre si, mediante
diferentes acuerdos de intercambio que coordinan sus
actividades durante un perfodo de tiempo sustancial.

En nuestro concepto, la preocupacién del canal de
distribucién es el movimiento de un “paquete de produc-
tos” que tenga sentido, en términos de los hébitos de
compra de los clientes finales e intermedios. As{, un de-
tallista manejarfa un surtido mis amplio de productos
-que un acopiador rural. Un acopiador provee parte del
paquete final al comerciante mayorista, quien a su vez,
suministra una parte o la totalidad del paquete final de-
tallista. Cuando se cuenta con un canal integrado, o es-
trechamente coordinado, cada participante en los dife-
ferentes niveles de dicho canal entrega y al mismo tiem-
po recibe flujos de informacién, conocimientos sobre
mejores métodos adiministrativos, facilidades de crédito
y otros servicios, ademids del mero flujo fisico de produc-
tos. En esta forma, los distintos miembros del canal tra-
bajan juntos y logran un efecto de ayuda mutua en sus
relaciones.

En el capftulo tres, la discusién se concentrd en los
componentes institucionales del sistema de distribucién
que llevan a cabo las funciones finales de comercializa-
cibn, es decir, los consumidores, los detallistas y los ma-
yoristas. En el capitulo cuatro se dio énfasis a los subsis-
temas de comercializacién de articulos bésicos, es decir,
aquella parte del canal de distribucién que implica la
produccién, distribucién y consumo de un solo produc-

El término “sistema de produccién-distribucién de
alimentos” se refiere al miximo nivel de agregacién en
cuanto a este informe atafie; ese miximo nivel consiste
de las interrelaciones de todas las instituciones que guar-
"dan relaci6n con las actividades de mercadeo. Los princi-
pales clementos de esta agregacién son las firmas indivi-
duales, los. subsistemas de los articulos y los canales de
distribucién. Ademis de esos elementos, se incluyen en
la agregacién, como elementos de gran relevancia, las
leyes y reglamentaciones, asi como las politicas y los
programas gubemamentales; estos elementos proveen el
marco ambiental bajo el cual los primeros se desenvuel-
ven.

Posiblemente el Griﬁco 5.2 ayudaré a aclarar la
conceptualizacién de todo el sistema de produccion-dis-
tribucién de alimentos.

Creemos que los gobiernos estéin en capacidad de
estimular efectivamente el mejoramiento del sistema de
mercadeo y as{ generar incentivos para la produccién,
mejoramientos en la productividad y un crecimiento di-
némico del sistema de produccién-distribucién-consumo
de alimentos. Para ello es necesario que el gobierno tome
diferentes medidas a cada uno de los niveles descritos

anteriormente. De igual menera, se requiere una optimi-
zacién de la secuencia y de la intensidad de esas medidas.
(Sin embargo, nuestros conocimientos no nos permiten
siin precisar muy estrictamente estos dos Gltimos topi-
cos). A este respecto, hemos simplemente intentado defi-
nir una serie de objetivos, estrategias e instrumentos gu-
bernamentales, que pueden ser usados a cada uno de los
niveles del sistema.

Antes de profundizar en la discusion del Gifico
5.1 se debe aclarar que para poder utilizar este esquema
en un determinado pais, es necesario que el grupo de
técnicos que van a ejecutar el plan de mejoramiento del
sistema de alimentos, posean un amplio conocimiento?/
acerca del funcionamiento del sistema de mercadeo agro-
pecuario en ese pais. Serfa también (Gtil si ese grupo de
técnicos incluyera a personas con entrenamiento bisico
en mercadeo administrativo y en andlisis econ6mico,
porque si bien a lo largo de este capitulo se presentan
objetivos, estrategias ¢ instrumentos generalizados e ilus-
trativos sobre el desarrollo del sistema de mercadeo, es
necesario elaborar un diagndstico del sistema especifico,
antes de poder aplicar este esquema en un determinado
paifs.

En el resto de este capftulo, continuamente hare-
mos referencia a las varias partes del Grifico 5.1, con el
propésito de explicar las interrelaciones. Por lo tanto, y
para entender mejor la discusién, se recomienda al lector

recurrir a ese grifico.
A nivel de firma

Hemos identificado seis objetivos especificos a ni-
vel de firma, los cuales creemos importantes para estimu-
lar el desarrollo. Cada pais en particular, cada region y
aun cada articulo, probablemente requeriré que se de un
énfasis diferente a estos objetivos.

Los objetivos A y B se relacionan con el critico
aspecto del estimulo a las innovaciones administrativas y
tecnolé6gicas, ahora y en el futuro, por medio de 1a conti-
nua —y creativa— reinversion de las utilidades. Es de gran
importancia romper el equilibrio de las pricticas admi-
nistrativas tradicionales. Eso puede requerir .estrategias
especiales; y seguramente diferentes estrategias serén ne-
cesarias para mantener vivo el proceso de introduccién
de innovaciones y para inducir a las firmas individuales a
reinvertir sus utilidades en posteriores innovaciones.

Los objetivos C y D enfatizan la reduccién de las
pérdidas fisicas y el mejoramiento de la calidad del pro-
ducto. En ambos casos, los mejoramientos en empaque y

1 Es necesario aclarar que oomdmiento"ﬂgniﬁa.pcn
nuestros propdsitos, la acumumlacién de oouodmm
clentifico acerca de la estructura, comportamiento y
nmpeﬁo,ddshbmdemoducdén-dk&ibndén.l“m
tido coméa™ no ¢s suficiente,
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GRAFICO 5.2.

Interrelaciones en el sistema de produccion-distribucién de alimentos.

(1) El sistema de produccion-distribucién, que incluye todos los alimentos

(2) El canal de distribucién del paquete “A” de alimentos

(3) Elsubsistema de un solo producto
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manejo son factores importantes. Pero estos mejoramien-
tos no son ficiles, para una firma individual, si no existe
la cooperacién de las otras firmas en el canal de distribu-
cion. El mejoramiento en estos campos probablemente
requerird también acci6n a nivel de subsistema.

Cominmente se piensa que la ampliacién en la es-
cala de operaciones es de gran importancia a todos los
niveles del canal. No obstante, algunos estudios demues-
tran que los pequefios agricultores, en pafses en desarro-
llo.con abundante mano de obra, son tan eficientes (o
mis eficientes) que los grandes productores.?/ Mis aiin,
la institucién de grandes unidades comerciales detallistas,
similares a los supermercados de los Estados Unidos y de
otros paises, es inapropiada en muchos casos. Por otro
lado, nuestros trabajos de investigacién demuestran que
las unidades comerciales de escala excesivamente limita-
da, como las pulperias de barrio y los puestos en el
mercado, con frecuencia operan con costos unitarios su-
periores a otros expendios de mayor volumen de opera-
ciones. Por lo consiguiente, no es posible hacer generali-
zaciones simplisticas acerca del nivel més “adecuado”
con respecto a la escala de operaciones. Como se advierte
en el objetivo E, seri indispensable un buen criterio,
basado en la investigacion y la experiencia, para formular
una sana politica en cuanto al tamafio de las firmas.

2/ Ver Peter Dorner y Donald Kanel, The Economic Case for
Land-Reform, AID Spring Review, junio 1970

El objetivo F se relaciona con la importante meta
de buscar el grado apropiado de especializacién en las
actividades econémicas.: Un cierto grado de especializa-
cién geogrifica en las actividades de produccion, es de
gran utilidad para alcanzar una mayor productividad por
unidad de superficie y porumdaddemmodeobraen
las fincas. También ayuda reducir los costos de acopio.
En nuestras investigaciones en Latinoamérica, hemos po-
dido concluir que, en general, a causa de la excesiva
diversificacion en la produccién agricola, tanto los cos-
tos de produccién, como los de comercializacién, son
mis altos de lo que podrian ser. Al mismo tiempo, he-
mos determinado que la tendencia generalizada hacia la
especializacién por productos, entre los comerciantes
mayoristas y detallistas de alimentos, ocasiona altos cos-
tos unitarios de transaccién y de distribucién fisica. Am-
bas situaciones no son mis que el reflejo de una adminis-
tracién racional ante las grandes incegtidumbres del mer-
cado, la carencia de administradores capacitados y la ca-
pacidad limitada para aceptar riesgos. Por esta razén, las
estrategias para el desarrollo del sistema de mercadeo
deben atacar estos aspectos, por medio de la promocién
del nivel apropiado de especializaci6n en los diferentes
puntos del canal.

Las estrategias sugeridas para lograr estos objetivos
especificos a nivel de la firma, aparecen agrupadas bajo
dos titulos. El primero enfoca la eficiencia econdmica
funcional, mientras que el segundo sugiere un énfasis en
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La estrategia A se relaciona con la eficiencia eco-
némica funcional dentro de la firma. Hemos sefialado
bajo ese titulo algunas de las actividades méds importan-
tes para mejorar el proceso de administracién. La lista
que se presenta incluye aquellos tipos de actividades que
normalmente se consideran apropiadas para mejorar la
administracién de negocios. Probablemente lo Gnico no-
vedoso, es el hecho de que hayamos agrupado las unids-
des de produccién, juntamente con las unidades de co-
mercializacion, insinuando que estas unidades tienen ne-
cesidades administrativas similares, Esto, a su vez, refleja
nuestra anterior conclusién, de que es innecesario hacer
una distincién entre “produccién” y “mercadeo”;y que
las estrategias para el desarrollo a nivel de 1a firma, debe-
rian dar jgual énfasis al aumento del nivel de eficiencia
econdmica con que se llevan a cabo, tanto las funciones
de comercializacibn como las de produccién. Esta estra-
tegia para el desarrollo ayuda a alcanzar los objetivos
especificos, a nivel de la firma, que aparecen del literal A
hasta el D.

Ademids de las decisiones administrativas de carfic-
ter rutinario que debe tomar una determinada firma, y
que aparecen bajo la estrategia A; cada firma debe tomar
decisiones sobre la planeacién a largo plazo de aspectos
tales como tamafio, tipo y ubicacién de sus futuras acti-
vidades econdmicas. Si el gobierno desea lograr mejoras
en el desempefio del sistema de mercadeo, debe tener
una estrategia para impulsar y asesorar a las empresas
particulares, para que éstas puedan tomar esta clase de
decisiones. La estrategia B trata de este asunto y estd
disefiada para ayudar a lograr los objetivos, & nivel de la
firma, que se mencionan en los literales Ey F.

Siguiendo el anflisis del Gréfico S.1; con respecto a
los proyectos y programas que pueden adelantar los or-
ganismes piblicos, a fin de estimular a las firmas para
que logren una mayor eficiencia econ6mica, nuestra re-
comendacién es que se de un énfasis diferente a los pro-
gramas que actualmente estin en marcha. Reiteramos
una vez mis, y siempre de acuerdo con nuestro enfoque
del desarrollo del sistema de comercializacién de alimen-
tos, que instrumentos tales como educacién formal, ex-
tension, crédito y asistencia técnica, deben ser puestos,
sin prejuicios, a la disposicién de aquellos que participan
tanto en el proceso de produccién como en el de merca-

Hemos separado asistencia técnica y extensién por-
que creemos que son dos funciones diferentes. Los pro-
gramas de extensién generalmente se consideran como
un tipo de educacién formal de adultos, y ésta juega un
papel importante en el desarrollo. Pero en nuestro con-
cepto, la asistencia técnica incluye métodos de educa-
cién informal por medio de los cuales, una persona infor-
mada y con experiencia, transmite un conjunto de ideas,

actitudes y procedimientos, a una o varias personas me-
nos informadas y con menos conocimientos que la pri-
mera. Los esfuerzos de un vendedor de insumos agricolas
a la hora de presentar sus productos a los agricultores, es
un buen ejemplo de esta situaciébn; con frecuencia el
acopiador, bajo circunstancias apropiadas, también pue-
de educar informalmente a los agricultores sobre temas
relacionados con el mercado.

De hecho, cada participante en el sistema de mer-
cadeo es un agente potencial de cambio para alguien mis
dentro de dicho sistema. Los organismos de crédito cons-
tituyen un buen ejemplo de ésto, ya que los buenos
programas de crédito supervisado reconocen el valor po-
tencial de combinar el crédito, con la asesorfa dirigida a
provocar cambios en las pricticas administrativas. Noso-
tros abogamos por una situacién en la cual, ciertas enti-
dades oficiales tengan bajq su responsabilidad la tarea,
no sblo de suministrar asistencia técnica (servicios de
consultoria en métodos administrativos) a las institucio-
nes econ6micas, sino también de estimular a los diferen-
tes participantes en el proceso de mercadeo para que se
ayuden mutuamente. Creemos que este es el Ginico me-
dio efectivo para alcanzar una amplia difusién de impor-
tantes innovaciones tecnol6gicas y administrativas.

A nivel de canal de distribucion

Hemos identificado tres objetivos especificos con
relacién al canal de distribuci6n. Estos, bisicamente, tie-
nen que ver con los importantes problemas del mercado:
riesgo y factores externos. Los tres objetivos se encuen-
tran estrechamente intercorrelacionados, o sea que el lo-
gro de uno implica el logro parcial de los otros dos.

El objetivo A se relaciona con la disminucién del
riesgo y de la incertidumbre dentro del canal; es decir,
disminucién de: (1) variabilidad en los volimenes de
abastecimiento y/o de la demanda efectiva; (2) fluctua-
ciones en los precios; (3) variabilidad en los términos de
intercambio y en las condiciones de pago y, (4) incerti-
dumbre en cuanto a calidad y surtido de productos. La
mayoria de estas incertidumbres son consecuencia de la
deficiente coordinacién de los canales' de mercadeo; la
cual, a su vez, encuentra su explicacién en la escasa in-
formacién disponible, los estudios y anilisis deficientes y
la falta de programacién prospectiva.

El objetivo B reconoce la importancia de estabili-
zar las relaciones dentro del canal de comercializacion,
para que as{ sus integrantes puedan programar mis efec-
tivamente sus propias estrategias de desarrollo. Hemos
sugerido que el objetivo debe consistir en tratar de que
haya una mayor y mds efectiva coordinacién e integra-
cién vertical en los canales de comercializacién.

Los tipos de mejoramiento en la coordinacién ver-
tical discutidos en el capitulo cuatro pueden producir
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una serie de beneficios muy positivos dentro del sistema.
En primer lugar, mediante esta mejor coordinacién verti-
cal es posible fortalecer el poder de negociacién de los
elementos mds débiles del sistema; y las firmas con un
mayor poder de negociacibn pueden ser, a su vez, esti-
muladas a utilizarlo para mejorar atin mds el grado de
dicha coordinacibn, ejerciendo una especie de liderazgo
dentro del canal. En segundo lugar, los costos de transac-
cién pueden reducirse al eliminar la necesidad de obtener
informaci6n y negociar un precio para cada transaccién.
En tercer lugar, el mejoramiento en el grado de coordina-
cién puede reducir los costos de distribuci6n fisica, por-
que los acuerdos estables de mercado permiten una pro-
gramaci6bn mas efectiva del transporte, del manipuleo,
del procesamiento y del almacenamiento. En cuarto lu-
gar, las pérdidas fisicas se pueden reducir, porque una
mejor coordinacion facilita la aceptacion generalizada de
normas uniformes de calidad, de empaque y de métodos
de manejo. En quinto lugar, el mejoramiento de la coor-
dinacién contribuye a reducir otros costos unitarios de
operacién, al permitir un uso més eficiente del capital
fijo y de operacion. Por dltimo, los mejoramientos de la
coordinacion. dentro del canal, pueden reducir las
costosas incertidumbres, que obligan a los adminis-
tradores a una excesiva diversificacion o especia-
lizacién, y que limitan su capacidad para adoptar pric-
ticas innovadoras.

El objetivo C reconoce la importancia de factores
externos a la adopcién de muchas innovaciones de orden
tecnolégico y administrativo. Las firmas individuales
dentro de un canal de comercializacion pueden estar re-
nuentes a adoptar una innovaciéon determinada si: (1)
hay buenas razones para creer que, aunque los beneficios

" previstos de la adopcion de una determinada innovacién

sean suficientes para cubrir los costos respectivos y dejar
un margen de ganancias, éstos no serin captados por la
firma innovadora; y/o (2) no hay suficiente evidencia de
que los otros integrantes del sistema adoptaran las prac-
ticas complementarias necesarias. Un ejemplo de esto se-
ria la adopciébn de una norma uniforme de calidad que
hiciera innecesaria la inspeccion personal de cada lote de

- mercancias. Es claro que todos los que intervienen en el

proceso de intercambio se podrian beneficiar de una sim-
ple norma uniforme. Sin embargo, tal norma no sera
econémicamente factible si no hay aceptacion universal;
por consiguiente, dentro de un sistema tradicional y
fragmentado, nadie tomara la iniciativa de adoptarla por
su cuenta.

Otro ejemplo es el de la adopcién de un moderno
tipo de empaque que reduciria considerablemente el cos-
to de transporte y disminuiria las pérdidas fisicas. La
producciéon y distribucién de estos tipos de empaque
implican grandes econom{as de escala, ya que los ahorros
en transporte dependen de que los diferentes tipos de
empaque sean uniformes. También en este caso, general-
mente, es requisito indispensable que la adopci6n se haga
a nivel de todo el canal, ya que ésto no es algo que puede

ser adoptado por una sola persona o empresa en el canal.
De alguna manera, los integrantes mds importantes del
canal de distribucién deben ser estimulados, por medio
de 1a demostraci6n, lgs presiones competitivas y/o algin
otro tipo de incentivos, para que se produzca una adop-
ci6bn en serie de la innovacién.

Las estrategias sugeridas para lograr estos objetivos
consisten en que las entidades gubernamentales ofrezcan
incentivos en el sentido de: (1) estimular la adopci6n de
mejoras en la coordinacién del canal entre los agriculto-
res y comerciantes respetables (no necesariamente
rosos, desde el punto de vista econémico); y (2) fomen-
tar la organizaciébn de cadenas efectivas, a nivel mayoris-
ta-detallista, para la distribucibn urbana de alimentos.
Dentro de la estrategia A, hemos mencionado algunas
mejoras especificas, que de ser adoptadas con éxito por
los lideres del canal, contribuirian a aumentar sus utili-
dades, y por ende invitarin a los demis a la imitaci6n.
Una especie de formula muy simple para estimular mejo-
ras en la coordinacién del canal seria la siguiente: los’
incentivos ofrecidos por el Gobierno motivan a unas
pocas firmas a adoptar con éxito mejoras en la coordina-
cién del canal; esto, a su vez genera presiones competiti-
vas que inducen a otras firmas a adoptar estas mejoras.
Después de poco tiempo todo el sistema de produc--
cién-distribucién experimenta una verdadera espiral de-
sarrollista en donde una innovacion sigue a la otra. Los
tipos especificos de mejoras en la coordinacién del canal
son: (1) rutinarizacién del procesamiento de pedidos
(por ejemplo, compras por descripcion y pedidos por
teléfono;) (2) contratos de aprovisionamiento y/o inte-
gracion vertical; y (3) adopcion en cadena de algunas
innovaciones, con respecto a la forma de llevar a cabo
determinadas funciones de comercializacién, por parte
de los miembros del canal.

La estrategia B se basa en la creencia de que las
instalaciones fisicas, dentro de un contexto dinimico,
pueden tener un impacto favorable sobre el desempefio
del mercado. Es decir que, la infraestructura fisica (ca-
rreteras, instalaciones para almacenamiento, etc.,) pue-
den ser usadas para estimular mejoramientos en las técni-
cas administrativas reducir los costos de comercializacién
y estimular una reaccion innovadora, a nivel gerencial, en
cadena que continuari reduciendo los costos de merca-
deo. Es muy importante, sin embargo, hacer notar que la
programacién de la secuencia, en que los diferentes pro-
yectos sobre instalaciones fisicas deben ser ltevados a
cabo, es critica.

La estrategia C consiste en fomentar el estableci-
miento de cadenas coordinadas de distribucion a nivel
mayorista-detallista. La experiencia en los paises mas de-
sarrollados, indica que la coordinacién estrecha de mayo-
ristas y detallistas puede reducir sustancialmente los
costos de distribucién y contribuir a estabilizar los mer:
cados de productos agropecuarios. En el capitulo tres se
discutieron cinco tipos de cadenas mayorista-detallista:



(1) cadenas particulares; (2) cadenas cooperativas de pro-
piedad de los detallistas; (3) cadenas voluntarias; (4) ca-
denas cooperativas de propiedad de los consumidores; y
(5) cadenas de propiedad del gobiemno.

Los tres instrumentos de acciébn para implementar
las estrategias de desarrollo, a nivel de canal de distribu-
cibn, son: (1) construccién “oportuna”-de las instala-
ciones fisicas necesarias; (2) asistencia técnica a los inno-
vadores potenciales; y (3) fomento directo, por parte de
las entidades gubernamentales, del tipo mds apropiado
de cadenas mayorista-detallista.

Cuando mencionamos la “oportuna” construccién
de instalaciones fisicas para la comercializacion, nos refe-
rimos a la programacién estratégica de proyectos tales
como transporte, almacenamiento, procesamiento u
otras instalaciones comerciales que pueden usarse como
Gtiles instrumentos para lograr las metas de desarrollo a
nivel de canal. Por ejemplo, un nuevo mercado mayorista
obliga a los comerciantes a aceptar algunos cambios fisi-
cos. Esto.a su vez, ofrece una magnifica oportunidad
para motivar a los participantes en el canal, por miedio de
la asistencia técnica, el crédito o la capacitacion, a adop-
tar innovaciones técnicas y administrativas. La evidencia
indica que CORABASTOS en Colombia, por medio del
disefio y manejo de un nuevo mercado mayorista de ali-
mentos y de programas complementarios de asistencia
técnica, ha inducido cambios sustanciales que estdn lle-
vando hacia una mejor coordinacion del mercado en la
zona de abastos de la ciudad de Bogoti, Colombia.3/

El fomento directo, por parte del gobiemo, para la
formacioén del tipo mds adecuado de cadenas mayoris-
ta-detallista, puede llevarse a cabo de variadas maneras,
de acuerdo con las condiciones locales. Este fomento
puede llevarse a cabo por medio de programas de crédito
supervisado y asistencia técnica a individuos o grupos
que deseen organizarse en cadenas particulares, cooperati-
vas de propiedad detallista, cadenas voluntarias o coope-
rativas de propiedad de los consumidores. No es raro
tampoco, encontrar situaciones en las cuales es conve-
niente que el Gobiemo opere directamente su propia
cadena.

A nivel de sistema de alimentos

Los objetivos especificos a este nivel se relacionan
con aspectos mis generales y dindmicos tales como la
utilizacion eficiente de los recursos, la movilidad de los
factores y el progreso. El primero de estos objetivos
tiene que ver con el uso eficiente de los recursos en el
sistema de alimentos, y deberia ser un resultado natural

3/  Actualmente se esti terminando un estudio de evaluacion
del impacto dinamico que haya podido tener esta accién
de CORABASTOS. Cooperan con el principal autor del
estudio, el sefior Alvaro Silva C., Nelson Sudrez G. y otros
profesionales colombianos.

en el caso de que se logren los objetivos a nivel de firma

y a nivel de canal. El segundo y el tercero se relacionan -

con alcanzar la movilidad de los recursos dentro del siste-
ma de alimentos y entre este sistema y los otros sectores
de 1a economia. El cuarto se refiere a la capacidad de
adaptacién continua, del sistema de produccidn-distribu-
cién de alimentos, a las cambiantes condiciones econd-
micas, politicas, sociales y ambientales.

Sugerimos tres estrategias para lograr estos objeti-
vos. La primera consiste en la recoleccion, anilisis y di-
vulgacion efectiva de informacion. Las decisiones econ6-
micas que toma la empresa privada, asi como las decisio-
nes del sector piblico sobre politicas econdmicas, re-
quieren informacién y anilisis. Por medio de la presta-
ciébn de un adecuado y oportuno servicio de informacién
y anilisis sobre las condiciones de oferta, demanda y
precios, el gobierno puede contribuir significativamente
a lograr los objetivos de desarrollo a-nivel del sistema de
alimentos.

La estrategia B se refiere a la evolucion de una
combinacién de instituciones, que puede idealmente dar
como resultado una competencia efectiva®/ a todos los
niveles (es decir, a través del tiempo y el espacio, en
todos los puntos de intercambio de los canales de comer-
cializacién). Si se logra éxito en el intento de promover
una mayor eficiencia de las firmas en el sistema de ali-
mentos, se podria esperar que las firmas mds eficientes se
amplien, generando con ello un reto a la competencia
efectiva. La oportunidad para el ingreso de nuevas firmas
debe mantenerse abierta y se necesitan incentivos para
promover nuevas firmas que signifiquen un nuevo y me-
jor orden institucional.

Debemos destacar que tanto las cooperativas, co--

mo las instituciones de propiedad del gobierno, al igual
que la empresa privada, pueden adoptar pricticas admi-
nistrativas socialmente indeseables cuando se encuentran
en una situacién monopolistica. Por estarazon, le damos
gran importancia a la estrategia gubernamental que fo-
menta una combinacién de instituciones econdmicas que
garantiza una competencia efectiva. Muchos paises socia-
listas estin empezando a reconocer que la competencia
puede ser un instrumento importante para el desarrollo.
Hemos preparado una lista de algunas de las’formas mis
comunes de instituciones econémicas que han sido utili-

4/  Aunque es dificil definir competencia “efectiva”, aqui
usamos el término en un sentido muy prictico. Por la
misma se entiende aquella situacion en que las diferentes
firmas particulares comerciales que operan dentro de un
mismo campo de actividad, se encuentran constantemente
bajo la amenaza de perder su posicion alcanzada y con ella
sus ganancias; y las entidades piiblicas se hallan bajo el
riesgo de ver reducidos sus presupuestos y personal califi-
cado, recursos sin los cuales no pueden alcanzar sus objeti-
vos propuestos. Bajo esta situacion deberia presentarse
una fuerte tendencia, entre todas las firmas, ¢ institucio-
nes a introducir innovaciones, mejorando asi la eficiencia
econdmica, y los servicios prestados a la comunidad.
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zadas para alcanzar los objetivos de desarrollo. La combi-
nacién més apropiada de instituciones para cada pafs, y
para cada canal de comercializacién, depende natural-
mente de cada caso en particular. De hecho, en el item
No. 9 hemos sugerido que lo mis indicado en la mayoria
de los casos, es fomentar la creacién de una combinacién
innovadora usando una variacion de los patrones institu-
cionales comunes.

La acciones que las entidades gubernamentales po-
drian llevar a cabo en relaciébn a las estrategias antes
expuestas, son bésicamente los programas y proyectos
piblicos que generalmente se proponen. Los items A
hasta D se ocupan de la recoleccién y divulgacién de la
informacién. Se especifica cudles son los tipos de progra-
mas de informacién mds necesarios. El item E especifica
las clases de programas regulatorios y facilitatorios que el
gobierno puede establecer para proteger, tanto a los con-
sumidores como a los comerciantes, y que contribuirian
ademds, a facilitar la adopcioén de innovaciones que me-
joren el sistema de mercadeo. El item F enfatiza la nece-
sidad de que el gobierno regule la competencia en el
mercado; para ello es preciso establecer un mecanismo
adecuado que le permita al gobierno evaluar las pricticas
competitivas de los comercios, y aplicar sanciones cuan-
do se considere necesario. Finalmente ‘se menciona la
posibilidad de que el gobierno intervenga directamente
en la comercializacién y cuando ello sea necesario, no sin
antes recordar que la experiencia en muchos paises indi-
ca que se debe tener suma cautela por el sinnimero de
posibles problemas administrativos.

Ambiente legai, administrativo y de politica

No se ha discutido hasta ahora la ltima columna
del Grifico'5.1. No se ha intentado clasificar estos aspec-
tos de acuerdo a las implicaciones que pueden tener a
nivel de firma, de canal o de sistema. Los efectos de
estos tipos de asuntos legales, en general, son bastante
difusos. Sin embargo, todo el esquema presentado para
estimular el desarrollo del sistema de comercializacién
por medio dela accién del gobierno, depende de la pro-
mulgacién e implementacién de leyes como las que s¢
mencionan en la Gltima columna del Grifico 5.1. La
actuacién de un determinado sistema politico en rela-
cién a estos aspectos nos da algin tipo de respuesta a
interrogantes como éstas: ;qué tan seriamente se propo-
ne un pais promover el desarrollo del sistema de produc-
cién-distribucion de alimentos? ; ;hasta donde esti dis-
puesto ir el sistema politico, en su empefio de propiciar
cambios en las estructuras tradicionales? . La respuesta a
estas interrogantes se encuentra al examinar el conjunto
de leyes, decretos administrativos, y medidas de politica
en un determinado pais, y probando la disposicion a
modificar aquellos factores que no contribuyen a promo-
ver el desarrollo.

Seguramente, algunas leyes, decretos y politicas
inapropiadas son el resultado de deficiente informacién,

o simplemente de ignorancia. Pero desafortunadamente,
la mayor parte de las mismas han sido planeadas a prop6-
sito para proteger los intereses de determinados grupos.

. De esto estamos conscientes y no| dejamos de tenerio muy

en cuenta. Sin embargo, hemos enumerado algunos de
los tipos de leyes necesarios para establecer las bases
legales sobre las que se asentarin las acciones pablicas,
implicitas en otros puntos del esquema propuesto. No
hemos intentado especificar los decretos ni las politicas
necesarias para estimular el desarrollo del sistema de ali-
mentos, aunque es evidente que la efectividad de las ac-
ciones piblicas dependeri en gran medida de la manera
especifica en que las leyes sean implementadas.

Los aspectos legales, en el Grifico:5.1, se han env-
merado en orden de prioridad. El primero se refiere ala
organizacion de las actividades del sector piblico, rela-
cionadas con el sistema de produccién-distribucién de
alimentos. Sobre este particular, nuestro criterio funda-
mental consiste en que, tomando en cuenta las imitacio-
nes de tipo cultural y politico en cada pais, el sector
publico deberia estar organizado de tal manera, que pue-
da estimular eficientemente el desarrollo del sistema de
alimentos. Aplicando el concepto de sistemas, es razonas-
ble pensar que una sola entidad de gobierno se encargue
detodmhsmomgubemmtﬂuquenenenqnem
con e] sistema de de alimentos.
Desafortunadamente, la organizacién de la mayoria de
los gobiernos, consiste de varios sectores, cada uno de los
cuales corresponde a una de las cuentas nacionales (es
decir, Ministerios de Agricultura, de Industria, de Comer-
cio, etc.).

En nuestro concepto, es dudoso que un gobierno
organizado en la forma anteriormente descrita, pueda
responder realista y eficientemente " a las necesidades
del sistema econdmico. El item B se refiere a la base legal
necesaria para coordinar el proceso de planificacién e
implementaciébn a nivel nacional. Lo que tenemos en
mente es una oficina de planeacién nacional que cuente
con unidades adecuadas de planeacién para los diferentes
subsistemas. El item C se refiere a politicas monetarias y
fiscales. El item D trata de las leyes que controlarian el
acceso a las fuentes de poder y riqueza. El item E trata
del proceso presupuestario gubernamental relacionado
con el desarrollo del sistema de mercadeo. El Gltimo
item, el F, enumera algunos de los tOpicos sobre los
cuales es necesario establecer disposiciones legales, crean-
do asi la base sobre la que se asentarin los programas y
proyectos gubernamentales especificos, que anterior-
mente se discutieron.

No ha sido nuestra intencién cubrir la totalidad
del tema propuesto, sino ilustrar algunos de los as-
pectos que deben ser considerados al formular las
acciones gubernamentales disefiadas para estimular el
desarrollo del sistema de produccién-distribucion de
alimentos.



El problema de las prioridades

_El problema més antiguo, en la planificacién del

llo, es el de decidir dénde invertir los escasos re-
cursos del sector piblico. La literatura disponible sobre
desarrollo refleja el esfuerzo por entender el proceso,
con el fin de poder dar alguna respuesta a tan dificil
pregunta. La literatura sobre el desarrollo, ya ha supera-
do el sindrome de la infraestructura social, donde los
autores concluyeron que todos los paises deberian pri-
mero tratar de alcanzar cierto grado de desarrollo in-
fraestructural; también se ha superado el sindrome de los
fundamentalistas industriales y el de los fundamentalis-

tas agricolas, donde cada uno sucesivamente, argumenta-"

ba que su respectivo sector deberia ser desarrollado pri-
mero. Pareciera que ahora nos encontramos ante el
sindrome del pequefio agricultor y el consumidor de
bajos ingresos. No queremos introducir un nuevo sindro-
me, el del mercadeo; solamente esperamos, sin duda al
igual que squellos que nos han precedido en esta tarea,
haber aportado conocimientos adicionales sobre los pro-
blemas del desarrollo. Para ello hemos tratado de incor-
porar la problemitica del mercadeo al pensamiento del
desarrollo en forma tal, que refleje la realidad de los
actuales procesos econ6micos en muchos paises lati-
noamericanos.

Todavia no se ha contestado la dificil pregunta acer-
ca de las prioridades, ;como decidir acerca de la mejor
asignacién de los recursos piblicos,|ala luz de 1as numero-
sas necesidades que presentan los varios sectores de 1a eco-
nomia del pais y segin lo expresado en nuestro esquema
conceptual en el Grifico 5.17 Naturalmente, no existen
respuestas migicas. El asunto de las prioridades en cada
pais es unt campo de batalla donde se combinan la investi-

- gaci6n, el andlisis econémico, las fuerzas politicas, los cri-
“terios y ain los prejuicios personales. Sin embargo, cree-

mos que muchos gobiernos le asignan muy poca prioridad:
alos aspectos de coordinacion del sistema de mercadeo.

_ Permftasenos presentar aqui tres jobservaciones
sacadas de la experiencia que hemos podido obtener de
Juestras investigaciones y del enfoque esbozado en el
Grifico 5.1, ICreemos, en primer lugar, que las entidades;
oficiales deben dar gran énfasis al desarrollo de los recur-
sos humanos en el momento de programar la utilizacién
de sus escasos recursos. El ser humano es el més impor-
tante y flexible de todos los factores de produccion. Las
inversiones en instalaciones y equipos tienen un carécter

permanente y por lo tanto, el riesgo inherente, de que
cambios politicos, econdmicos, sociales o ambientales las |

hagan obsoletas en breve tiempo. Una segunda observa-

ciébn es que las inversiones en obras de infraestructurs

deben programarse para complementar, no para domi-

nar, los procesos de desarrollo en marcha. Los proyectos
de infraestructura deben ser utilizados para llenar los |
vacios existentes y solamente cuando hay garantia de'
que: (1) el sistema se halla en condiciones aptas para

“manejar” el proyecto; y (2) el proyecto esté disefiado

para engranar efectivamente dentro del proceso de desa-

rrollo del sistema.

La tercera observacion se relaciona con la atencién
cuiladosa que se debe prestar a la programacion, a largo
plato, de las acciones para el desarrollo. Con frecuencia,
estas acciones no encajan adecuadamente con la evolu-
cion del sistema. Todavia falta mucho que aprender acer-
ca de estos tipos de observaciones. Es de esperarse que
trabajos posteriores de investigacion y la reflexién sobre
el proceso de desarrollo, permitirin identificar, en forma
cada vez més acertada, un enfoque para determinar las
prioridades, y asi contribuir mas efectivamente a alcan-
zar el desarrollo del sistema de produccién-distribucién
de alimentos.
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'ORGANIZACION E IMPLEMENTACION
DE LOS PROGRAMAS
. DE MEJORAMIENTO EN MERCADEO

En los cap{tulos anteriores, basados en la investiga-
cion de la Universidad del Estado de Michigan y en su
experiencia en consultoria, se ofrecieron algunas conclu-
siones generales acerca del papel del desarrollo del mer-
cado en los sistemas de alimentos de los paises en desa-
rrollo. Se ha tratado también de dar al lector una compa-
racion resumida de los problemas de mercadeo, en los
paises de Latinoamérica donde el LAMP ha actuado. En
el curso del trabajo en esos paises, se elabor6 una meto-
dologia de desarrollo institucional e investigacién, para
el desarrollo de los mercados agropecuarios en los paises
de Latinoamérica.

En este capitulo describimos los elementos bisicos
de un enfoque que puede ser utilizado por las agencias
del sector piiblico para iniciar programas a largo plazo,
de desarrollo de los sistemas de mercados. No creemos
que este enfoque sea Gnico, 0 uno que necesariamente
deba ser implementado en todos los pafses, sin modifica-
ciones. Mis bien, debe considerarse como un bosquejo
de accién, un bosquejo que refleja 1o que hemos apren-
dido hasta la fecha. Por lo tanto, enfatizamos la impor-
tancia de adaptar apropiadamente este enfoque para que
se ajuste las condiciones locales, y especialmente para
que refleje las necesidades de los individuos y de las
instituciones claves de cada pais.

Identificacién de las necesidades

La iniciativa local para mejorar el mercadeo puede
surgir de varias maneras. Un Ministro de Agricultura pue-
de llegar a estar convencido de que el mercadeo es la
principal restriccién para expandir la produccién de un
producto dado, y mejorar los ingresos de los agricultores.
Concejo Municipal de una gran ciudad puede decidir
que el édrea tradicional del mercado en el centro de la
ciudad, debe ser trasladada para reducir la congestion del
tréfico y eliminar una situacién social y estética no de-
seable. Los técnicos de la Agencia Nacional de Planifica-
cién pueden estar identificados con el concepto de que
las actividades de mercadeo, pobremente coordinadas y
relativamente costosas, contribuyen al desempleo y a la
falta de una demanda efectiva por bienes de consumo.

Generalmente existen amplias diferencias en la per-
cepcion de los problemas de mercadeo y prevalece una
variedad de opiniones sobre lo que se debe hacer acerca
de ellos. Estas percepciones usualmente estin prejuicia-
das por el hecho de que los individuos o las instituciones

preocupadas tienen que ver con solo una parte del siste-
ma total de mercadeo. Asi, para el Ministro de Agricul-
tura, el problema del mercadeo de la leche puede ser los
bajos precios, mientras que para el Alcalde de la ciudad
capital los principales problemas son los altos precios y
la baja calidad. En la realidad, ambos pueden tener ra-
z6n, pero sus enfoques individuales y parciales del pro-
blema, frecuentemente no les permite llegar a soluciones
efectivas.

Estas amplias variaciones en la percepcién son el
resultado probable de varios factores. Primero, las activi-
dades de mercadeo son realizadas por un gran niimero de
agentes independientes separados ampliamente por el es-
pacio y por el tiempo. Aquellos que realizan actividades
de mercadeo estin fuertemente unidos dentro de un sis-
tema complejo y dindmico de interaccion y reaccién,
pero la mayoria de las personas no estin acostumbradas
a pensar en términos de sistemas.

Segundo, el sistema educativo en la mayoria de los
paises en desarrollo no capacita a los individuos con el
conocimiento bisico requerido para identificar en forma
apropiada, y solucionar los problemas de organizacién
del mercadeo.

Finalmente, hay pocos incentivos para que una
persona o institucién utilice sus escasos recursos para
entender completamente el problema del sistema, en
aquellos casos cuando la solucién requeriria acciones
fuera del alcance y capacidad de una sola institucién. De
alli que los problemas del sistema de mercadeo sean ig-
norados o solucionados, por partes.,

Creemos que la mayoria de los pafses latinoameri-
canos se beneficiarian de que los diagndsticos sobre los
problemas del sistema de mercadeo de alimentos y fibras
fueran hechos a nivel nacional, por una institucién gu-
bernamental, ya que asi se podria enfocar el sistema
total, y prescribir las soluciones apropiadas. Pero no es-
peramos, ni mucho menos recomendariamos, que cada
pafs comience al nivel més alto de agregacion del sistema
de mercadeo (es decir, el nivel nacional). Los tipos de
problemas inmediatos anotados al principio de esta sec-
cién, pueden servir como puntos de entrada a un poste-
rior andlisis del sistema de mercado. Se debe organizar
un grupo de profesionales, bien preparados para atacar
dichos problemas dentro de un contexto de sistema. Si
se hace bien, esto conducird a ampliar las oportunidades
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para llevar a cabo otras actividades de desarrollo del sis-
tema de mercadeo, hasta eventualmente llegar a progra-
mas a nivel nacional.

Una ventaja significativa de este enfoque es que
durante el proceso de estudio de las subpartes del siste-
ma de comercializacion, el grupo de profesionales adqui-
riria una invaluable experiencia en el anélisis del sistema
de mercadeo. Debido a la escasez de profesionales con la
orientaciébn apropiada y entrenamiento en mercadeo,
puede ser de ayuda y necesario, obtener asistencia técni-
ca externa por medio de una de las agencias de desarrollo
multilateral (por ejemplo, Naciones Unidas, Banco Mun-
dial, Banco Interamericano de Desarrollo), bilateral (por
ejemplo, AID) o por medio de otras fuentes (por ejem-
plo, fundaciones Ford o Rockefeller). La Organizacion
Mundial para la Alimentacién y la Agricultura, el Banco
Interamericano de Desarrollo, la Agencia Internacional,
de Desarrollo de los Estados Unidos y més recientemente
el Banco Mundial, son organismos internacionales donan-
tes, que hasta la fecha han estado dispuestos a dar fon-
dos para atender las necesidades de asistencia técnica en
mercadeo.

Suponiendo que la identificacién de algin(os) pro-
blema(s) de mercadeo, ha inducido a una institucién pa-
blica en un pais en desarrollo, a buscar lag maneras para
entenderlos y resolverlos, y que esté buscando asistencia
técnica, sugerimos que un representante (o representan-
tes) del posible equipo de asesores sea invitado a pasar
dos o cuatro semanas realizando una evaluacién prelimi-
nar de la situacién local. Durante ese tiempo, los asesores
deben entrevistarse con los representantes locales, con
los técnicos de alto nivel, y con los representantes de la
agencia donante para:

1.  Obtener y discutir las percepciones locales de los
problemas criticos de mercadeo y las posibles solu-
ciones. Después de las reuniones de grupo, deben
realizarse consultas con el personal clave.

2.  Presentar y discutir las siguientes ideas baisicas,
acerca de como enfocar los problemas de merca-
deo:

a.  La importancia de ver el sistema de merca-
deo dentro del contexto de una economia en
crecimiento donde la industrializacion, espe-
cializacién, urbanizacién, y niveles de ingre-
30 crecientes, estin colocando mayores de-
mandas en las funciones de coordinacién y
logistica del mercado.

b. La necesidad de orientar las reformas de
mercadeo hacia metas nacionales de desarro-
Ilo socioeconémico.

c.  Lalégica de diagnosticar y prescribir mejoras
a los problemas de mercadeo agricola dentro

de un esquema de sistema de alimentog g,
fialando algunas de las dificultades NO Previs-
tas, que pueden ser resultado de proyectos
concebidos en forma estrecha.

d.  El razonamiento para una perspectiva a largo
plazo en el disefio de las estrategias para al-
canzar las reformas de mercadeo, y en s ela-
boracién de programas de accion especifica.

e. La necesidad de crear una institucién local
capaz de identificar los problemas de merca-
deo, evaluar soluciones alternativas, planifi-
car los programas de accidn, y evaluar y
adaptar estos programas a las necesidades
cambiantes.

3.  Evaluar la informacién bésica existente y las capa-
cidades institucionales para llevar a cabo una inves-
tigacién de mercadeo y tomar acciones para su de-
sarrollo. : .

4.  Hacer observaciones directas de las actividades de
mercadeo existentes y visitar a empresarios del sec-
tor privado para discutir sus problemas.

S.  Preparar una propuesta para un programa de desa-
rrollo de mercadeo, y discutirla con las autoridades
locales.

6.  Evaluar’la capacidad y el compromiso potencial de
la(s) institucién(es) auspiciadora(s), para llevar a
cabo la investigacion de mercadeo y el programa
de accion, incluyendo los recursos humanos bési-
cos, la base financiera, y el papel que el sector
institucional del pais considera debe desempefiar
la(s) institucioni(es) auspiciadora(s).

Organizacién e institucionalizacién del

Si se ha decidido seguir adelante con alguna inves-
tigacion de mercadeo y un programa de desarrollo, la
propuesta final debe considerar varios asuntos de organi-
zaciOn, tales como la naturaleza y alcance del programa
de mercadeo, el marco institucional para esta actividad,
los procedimientos para la obtencién de personal nacio-
nal y de asistencia técnica internacional.

Algunas preguntas relacionadas con la naturaleza y
el alcance de la actividad inicial son: ;Tendra el proyec-
to un enfoque reducido del problema, tal como un pro-
ducto o una funcién especifica de mercadeo (almacena-
miento, transporte); un enfoque institucional (minoreo,
mayoreo, precesamiento, acopio); un enfoque de politi-
ca (precios de sustentacién, control de precios a nivel
detallistas, cuotas de exportacion); o un enfoque de ser-
vicios piblicos (informaciébn de mercados, clasifica-
cibn)? ;O el proyecto enfocard una combinacion de los
anteriores?
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GRAFICO 6.1

DIAGNOSTICO FORMULACION DE DESERO DETALLADO DEL PROMOCION DEL PROGRAMA Y/O EL PRO-
DE PROBLEMAS } LA ESTRETEGIA PROGRAMA Y/O EL PRO- YECTO, INCLUYENDO FUENTES DE CREDI-
PARA LA REFORMA YECTO TO, ARREGLOS INSTITUCIONALES, REQUISI-
’ TOS LEGALES, ENTRENAMIENTO TECNICO Y
ADMINISTRATIVO
ESTUDIOS DE
FACTIBILIDAD
LA RE-EVALUACION REGULAR DESCUBRE
NUEVAS OPORTUNIDADES QUE SURGEN DE
c:umos INDlé(IZ.I[;(')‘S o&xfxl%l/sgﬂ \; laﬁ IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA
ERRORES EN A EL PR Y/0 EL PROYECTO
YECTO FORMULADO ‘ RETROALIMENTACION /

Otras preguntas de importancia incluyen: ;Debe el
proyecto tratar solamente con el mercadeo de alimentos,
o se incluird la distribucién de insumos agricolas y bienes
de consumo a los centros de compra a nivel rural? ;Se
enfocaré principalmente el mercadeo interno de produc-
tos bésicos alimenticios o se incluird el desarrollo de mer-
cados de exportacién? ;Serd el proyecto de alcance na-
cional o se limitard a una regién geogrifica en particu-
lar?

Se deberfa crear un grupo de profesionales bien
preparado para llevar a cabo el andlisis y ayudar en la
planificacién de programas y politicas que conlleven al
desarrollo de un sistema de mercadeo agricola progresivo
y eficiente. La meta de organizacién deberia ser la de
crear un equipo integrado de expertos, una base a datos
sobre mercadeo de alimentos, y un enfoque para analizar
el sistema de mercadeo, que no solamente identifique las
oportunidades para mejorarlo, sino que también examine
las alteriiativas y haga las recomendaciones al organismo
ejecutor correspondiente. Esto deberia ser una actividad
continua, y no meramente un esfuerzo para producir un
informe identificando problemas y sugiriendo un conjun-
to de recomendaciones. Desde el comienzo, este grupo
de profesionales debe esforzarse por entablar buenas re-
laciones con los organismos ejecutores, y debe ocuparse
de 1a promocién y de la educacion, en lo que se relaciona
a las posibilidades del mejoramiento del mercadeo.

El Griéfico 6.1 es un resumen de la secuencia apro-
piada de las actividades sefialadas.

Brevemente, los elementos clave son: diagnéstico,
estrategia, disefio detallado, promocién, implementacidén

'y reevaluacion. Creemos que los profesionales del equipo

antes mencionado deben estar involucrados activamente

- (por lo menos como catalizadores) en cada etapa. En los

trabajos de desarrollo generalmente se presenta una desa-

fortunada divisiébn del trabajo. Los investigadores reali-
zan e] diagnostico del problema y la formulacion de la
estrategia. Sus informes son pasados, ocasionalmente, a
una firma consultora para la programacion detallada y/o
el estudio de factibilidad y el disefio del proyecto. Luego
se espera que alguna institucién nacional o local, pro-
mueva e implemente el proyecto. La ultima etapa, y
quizés la més importante, la de reevaluacién, general-
mente se omite o se le da poco énfasis.

Todas las etapas son criticamente importantes. El
flujo de una etapa a la otra debe ser parejo. El plazo, la
continuidad y el compromiso son importantes. El siste-
ma de mercadeo es dindmico. Los problemas diagnostica-
dos en determinada fecha pueden tomar diferentes di-
mensiones si las estrategias para la reforma se¢ demoran.
Cada etapa en el proceso ofrece oportunidades para acu-
mular conocimientos acerca del sistema de mercadeo. Al
tener un solo equipo de técnicos invnlucrado activa-
mente durante cada una de las eta_ ., ese conocimiento
puede ser utilizado en un futuro, en el mismo programa
o proyecto, asi como también en otras actividades adi-
cionales de desarrollo de mercados.

La localizacién institucional del equipo de trabajo
descrito, es un problema critico y delicado, que tiene
importantes implicaciones para el éxito potencial del
programa de mejoramiento del mercadeo. Por ejemplo, si
se coloca a este grupo dentro de un ministerio de agricul-
tura, se puede limitar su habilidad para manejar adecua-
damente los problemas de distribucién urbana de alimen-
tos y mantener un balance entre los intereses de los agri-
cultores y consumidores. Los ministerios de agricultura
generalmente dan una mis alta prioridad a los problemas
de la produccién de alimentos y al bienestar socioeco-
némico de la poblacion rural. Esto es comprensible
dadas las realidades politicas de la situacidén. De aquf que
haya fuertes tendencias a percibir los problemas de mer-
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cadeo como limitantes a la produccién agricola, en vez
de visualizarse que las actividades de produccién y de
mercadeo deberian organizarse desde el extremo del con-
sumidor en el canal de comercializacién, y retroceder
hacia la empresa agricola.

Existirian problemas similares si el equipo de pro-
fesionales es colocado dentro de una agencia de desarro-
llo urbano, donde el énfasis principal esti dirigido hacia
la solucién de los problemas fisicos y arquitectonicos de
las ripidamente crecientes cuidades, y donde se da me-
nor importancia a la eficiencia del sistema de abasteci-
miento de alimentos, y a la necesidad de coordinar la
distribucién urbana de alimentos con las actividades ru-
rales de produccion-acopio-procesamiento. En algunos
paises puede haber agencias de desarrollo regional (tales
como SUDENE en el Noreste de Brasil y la CVC en el
Valle del Cauca, Colombia) que tienen la autoridad para
promover, en una forma inclusiva, todos esfuerzos que
faciliten el desarrollo regional. En estos casos, puede ser
deseable organizar la capacidad de acci6n e investigacion
del desarrollo del mercadeo dentro, o en estrecha colabo-
racién con estas agencias de desarrollo regional.

Bajo ciertas circunstancias, puede considerarse la
creacion de una nueva institucién. Tal fue el caso en
Bogotd, Colombia, donde un exitoso programa de desa-
rrollo del mercadeo fue organizado por una cooperacion
publica, creada por la Municipalidad de Bogoti y un
grupo de instituciones nacionales, incluyendo el Insti-
tuto de Mercadeo Agropecuario, IDEMA, el Instituto
Colombiano de Reforma Agraria (INCORA), una agencia
de desarrollo regional y dos bancos de desarrollo agrico-
la.

Su principal objetivo fue el de racionalizar el siste-
ma de mercadeo de alimentos que sirve a Bogoti y a su
zona abastecedora. Esta entidad, conocida como CORA-
BASTOS (Corporacién de Abastecimientos de Bogotd),
ha pasado ripidamente del diagnostico, a la formulacién
de estrategias y a la implementacion de programas.

El programa de CORABASTOS incluye las siguien-
tes actividades:

1.  Planeamiento, construccion y operaciébn de
una nueva central mayorista de abasteci-
miento de alimentos para servir el 4rea de
Bogota.

2.  Desarrollo de una distribucién mayorista-de-
tallista mis eficiente, por medio de progra-
mas de asisteneia técnica, capacitacién y cré-
dito supervisado.

3.  Asistencia para la organizacion de activida-
des integradas de distribucién (mayoris-
tas-detallistas) mds eficientes, incluyendo
asistencia a las cadenas de un solo propieta-

rio, cadenas de propiedad de cooperativas de
detallistas, cadenas voluntarias y cadenas de
propiedad de los consumidores.

4. Desarrollo de un sistema regional de infor-
macioén de mercados.

5. Organizacién de una planta piloto de proce-
samiento de frutas y hortalizas, y desarrollo
de mercados de exportaci6n.

6. Coordinacién y estimulo de las actividades a
nivel rural, de produccién-mercado de aco-
pio, orientadas hacia el mercado mayorista
de Bogoti y la planta piloto de procesa-
miento.

7. Desarrollo de una subasta nacional, y un
mercado de futuros, para los productos agri-
colas basicos.

Esta clase de programas de desarrollo regional del
mercadeo sera expandido y extendido a otras dreas de
Colombia; ya se ha solicitado asistencia al Banco Intera-
mericano de Desarrollo.

El Programa de CORABASTOS fue organizado en
base a las recomendaciones que surgieron en un amplio
estudio de mercadeo conducido por un equipo LAMP-
colombiano, en la regién del Valle del Cauca. Por lo
tanto, mucha de la investigacién bdsica y estrategia gene-
ral de accion estuvo disponible, como insumos, para el
programa de CORABASTOS. Aun mas, algunos de los
elementos clave que participaron en el proyecto del
Valle del Cauca, fueron contratados como personal de
CORABASTOS, y técnicos de LAMP han prestado servi-
cios de asesoria a los directores de dicha organizacion.
Asi, CORABASTOS pudo moverse més rapida y efecti-
vamente que lo que normalmente hubiera podido.

Actualmente, LAMP esta brindando asistencia téc-
nica a un equipo de investigacion y desarrollo de merca-
deo, en Costa Rica (Programa Integral de Mercadeo
Agropecuario-PIMA). Este grupo estd localizado en el
IFAM, el Instituto de Fomento y Asesoria Municipal.
Sin embargo, es financiado conjuntamente por el Minis-
terio de Agricultura, el Consejo Agropecuario Nacional,
el organismo nacional encargado del mercadeo agrope-
cuario, el Instituto Nacional de Vivienda y Urbanismo y
el Banco Central. La mayor parte del personal del PIMA
ha sido facilitado por las agencias mencionadas anterior-
mente. El director esti empleado por el IFAM. El bos-
quejo de actividades preliminares de organizacién antes
mencionado, ha sido seguido en el proyecto de Costa
Rica.

Hemos sugerido algunas maneras alternativas de
institucionalizar el equipo de profesionales para el desa-
rrollo del mercadeo. No existe una solucion fécil al pro-



blema; creemos que el equipo de profesionales deberfa
estar localizado en la instituciébn que mejor satisfaga los
siguientes criterios:

1.  Asegureaccesoa/y el mantenimiento a largo
plazo de un equipo de profesionales de alto
nivel.

2.  Obtenga soporte financiero y politico para
las actividades de ese equipo de profesiona-
les.

3.  Obtenga soporte financiero y politico para
implementar las recomendaciones del equi-

po.

4. Alcance una efectiva coordinaciébn con, y
participacién de, otras instituciones piblicas
y privadas.

S.  Asegure el respaldo a largo plazo de los lide-
res de la institucién en relacién al enfoque
pragmitico de los problemas de politicas de
coordinacién econbmica, que se describen en
el Grifico 6.1.

Planeamiento de la investigacién
y manera de conducirla

En el Capitulo 5, revisamos el papel dindmico del
mercadeo en el desarrollo agricola. El Grifico 5.1 mostr6é
las relaciones entre las metas nacionales de desarrollo, los
objetivos especificos de desarrollo del sistema alimenti-
cio, las estrategias de desarrollo del sistema de alimentos,
y los instrumentos piablicos para la implementacién de
dichas estrategias. Mientras estemos bastante seguros que
las estrategias y los instrumentos sugeridos podrin ser
aplicados en la mayoria de los paises en desarrollo, serd
necesario ajustar el programa a las necesidades especifi-
cas de cada situacién.

Se necesita primero investigacion, ya que en Amé-
rica Latina existe muy poca investigacion descriptiva y
analitica de mercadeo. También, el Gréfico 5.1 cubre un
amplio rango de problemas potenciales que pueden no
ser todos importantes en una situacién dada; y aunque lo
fueran, los recursos probablemente no permitirian imple-
mentar todas las acciones reformistas necesarias a la vez.
Se necesita investigaciobn para identificar los problemas
més urgentes de mercadeo, y para determinar cuil es la
mejor manera de implementar las estrategias para una
reforma general.

El diagn6stico necesario puede ser hecho hasta en
un lapso de tres meses si el alcance del estudio es relati-
vamente reducido, y/o si se ha realizado investigacion
relevante. Por otro lado, bajo ciertas circunstancias pue-
de ser necesario un estudio de un afio. De todas maneras,
para retener el soporte politico e institucional, la parte

de investigacion de los proyectos de mejoramiento de
mercadeo, no debe ir mas all4 de los 12 meses. Para enton-
ces, las soluciones précticas a los problemas mas urgentes
deberian estar identificadas, para asi iniciar la accién
apropiada con el fin de resolverlos prontamente.

El alcance del proyecto obviamente determinari la
naturaleza del diagnéstico. La investigacion debera ser
disefiada para describir el sistema, diagnosticar sus debili-
dades e identificar las oportunidades de méjoramiento.
Un estudio completo, a nivel nacional o regional, debera
incluir lo siguiente:!/

1.  Un resumen estadistico del sistema de pro-
duccibén-distribucién agricola, incluyendo
tendencias histéricas y proyecciones futuras
de las variables criticas. Los datos de produc-
cién, consumo y demogrificos deben estar
organizados en un marco dentro del cual se
puedan hacer planes reales, tanto de inversio-
nes en instalaciones de mercadeo, como de
cambios institucionales.

2.  Un diagndstico descriptivo del sistema actual
de distribucién urbana de alimentos en el o
los més grandes centros urbanos y en las ciu-
dades y mercados, que se relacionan con esos
centros urbanos.

3.  Un diagnéstico descriptivo de los sistemas de
produccién-acopio de los principales produc-
tos alimenticios (granos, carnes, frutas y le-
gumbres, pollos y huevos, leche). Estos estu-
dios deberdn estar estrechamente relaciona-
dos al estudio de distribucién urbana de ali-
mentos.

4.  Diagnésticos de las industrias especializadas
existentes dentro del sistema alimenticio:

a.  Transporte

b.  Empaque

¢.  Industrializacién de insumos agricolas
(semillas, fertilizantes, pesticidas, ma-
quinaria, alimentos concentrados).

5.  Una descripcién y un diagnéstico evaluativo
de aspectos seleccionados sobre la participa-
cién del sector pablico en el sistema alimen-
ticio:

a.  Leyesy reglamentaciones

b.  Servicios de informacioén

1/ Para un ejemplo de esta clase de investigacion, se invita al
lector al Informe de LAMP-Colombia.
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c. Politicas y programas de crédito.

d. Investigacibn, extension y capaci-
tacién.

e. Polfticas de precios y de ingresos.

Es importante que los investigadores hagan uso
completo de los estudios previos de mercadeo y de los
datos secundarios disponibles. En algunos casos, estos
materiales no existen o solo pueden ser obtenidos por
medio de una cuidadosa investigacion en las diferentes
dependencias gubernamentales y contactando a los técni-
cos mas calificados. La experiencia de LAMP indica, que
es muy probable que los profesionales locales subutilicen
la informaci6n y los datos existentes.

La recoleccién de informacién debe estar princi-
palmente orientada hacia el funcionamiento del sistema,
en términos de las interrelaciones entre las partes y la
resultante actuacién del todo; en vez de la descripcién y
anilisis de las parte per se. Si se da esta orientacion, el
proceso de recoleccion de informaciébn puede servir un
doble propésito, ademas de su principal papel que es la
adquisicién de informacién y el diagnéstico evaluativo
de posibilidades de cambio; el proceso investigativo pue-
de ser utilizado para entrenar al personal local en analisis
de sistemas y sus interacciones.

Sugerimos que los investigadores dediquen las pri-
meras semanas a la revision de investigaciones previas, y
de datos secundarios; y a la observacién en el campo, de
las actividades de mercadeo que serin sujeto de la inves-
tigacion. Hemos encontrado que el requerir a los investi-
gadores preparar memorandos sobre sus observaciones
del mercado y sobre las entrevistas informales es una
excelente manera de fomentar interacciones significati-
vas, y asegurar la retencion de los resultados.

Puede ser necesario recoger informacién primaria
adicional en aquellos casos, donde los datos disponibles
y las entrevistas informales no son suficientes para llevar
a cabo una evaluacioén significativa de la actuacién del
sistema de mercado. En tal caso, sugerimos una combina-
cibn de investigacién-encuesta y estudios de casos “a
profundidad”

Algunas veces es necesario agrupar primero en for-
ma significativa a las firmas en el sistema de mercado. En
una forma amplia, los participantes pueden categorizarse
facilmente (por ejemplo, consumidores, detallistas, ma-
yoristas-detallistas, mayoristas, acopiadores, agriculto-
res). También sera necesario identificar a las subcatego-
rias importantes dentro de cada categoria. Por ejemplo,
dentro del sector detallista existen puestos de venta pabli-
cos, pulperfas de barrio y negocios de autoservicio. El
proximo paso es el de estimar el niimero de empresas en
cada categoria significativa. Los datos censales, los regis-
tros de impuestos, o los resultados de investigaciones

anteriores, pueden proporcionar la base para hacer estas
estimaciones. Si no se dispone de informaci6n confiable,
los investigadores puede que tengan que disefiar una en-
cuesta usando técnicas de muestreo por dreas, para esti-
mar el total de los participantes en cada subcategoria.

La investigacién-encuesta es muy util para determi-
nar el volumen de producciébn que se mueve a través de
los diferentes tipos de participantes en el mercado, y de
una localidad a otra, asi como también, para determinar
las caracteristicas tecnologicas-administrativas y la con-
ducta competitiva de los participantes en el mercado.
Pero la informacién obtenida por medio de encuestas,
sdlo puede ayudar al investigador a comenzar a entender
el complejo sistema de mercadeo. También hay que ha-
cer notar que las encuestas son costosas y toman tiempo.
La encuesta puede no ser necesaria, si las estimaciones de
poblacién y otros datos descriptivos bdsicos pueden ser
recopilados de otras fuentes. No se deberia gastar mucho
tiempo en la encuesta si el estudio de mercado debe
llevarse a cabo en menos de seis meses.

Hemos encontrado, que los estudios de casos “a
profundidad”, son una manera efectiva para obtener in-
formaci6bn detallada acerca de las operaciones e
interacciones de las empresas y los canales participantes
en el sistema de mercadeo. Idealmente, las investigacio-
nes previas o los datos censales pueden ser usados para
identificar las caracteristicas de la poblacion, con el pro-
pésito de establecer estratos homogéneos para el mues-
treo. El investigador, entonces, selecciona de 10 a 20
empresas en cada uno de los estratos, relativamente ho-
megéneos para anilisis “a profundidad”. El niimero de
estratos muestrales, por supuesto, depende de la varianza
poblacional de las caracteristicas principales. El investi-
gador utiliza guias de entrevistas detalladas, en vez de un
cuestionario estructurado. El objetivo es entender cobmo
y porqué la empresa opera en la forma como lo hace.
Generalmente la entrevista debe ser llevada a cabo por el
investigador mismo o por un asistente altamente califica-
do. Frecuentemente, el entrevistador debe gastar varias
horas o dias con el entrevistado.

Nosotros utilizamos este método con los detallistas
y con’los mayoristas en Recife, La Paz y Cali. También
hemos utilizado un método similar con los acopiadores.
En este caso, el investigador se une a un camionero, que
viaja por el campo haciendo sus compras. Con una cima-
ra fotogrifica, el investigador puede registrar el proceso
completo de acopio; tiene la oportunidad de entrevistar
al camionero mientras viaja; y puede obtener informa-
cién del agricultor mientras la mercancia esta siendo car-
gada.

En este tipo de método de casos, el investigador
puede, no sdlo recibir informacién directa del entrevista-
do, sino que también observa sus acciones. Por ejemplo,
ya que nos interesan las interrelaciones en el canal, es
util no solo preguntar a los entrevistados acerca de éstas



interrelaciones, sino que también observar y registrar
las interacciones entre Jos -participantes. Nuestra ex-
periencia indica que el método de observacion, sunque
toma mis tiempo y es dificil, da mejores resultados
que un cuestionario estrucgturado. También permite al
encuestador llegar a ser casi un elemento activo en el
proceso de mercadeo, aumentando as{ sus cono-
cimientos, cosa que no es posible si se utilizan cues-
tionarios estructurados.

La metodologia de investigacién sugerida anterior-
mente puede, por varias razones, conducir ripidamente a
programas de accién. Primero, los datos censales o la
investigacién previa proveen los parimetros poblaciona-
les generales y los estudios de casos proporcionan los
datos detallados. Las encuestas pueden ser breves y fici-
les; y el reducido nimero de casos facilita su ripido
aniligis. Segundo, el énfasis en las actividades y las inte-
rrelaciones de los participantes, conducen més a progra-
mas de reforma que a anilisis descriptivos. Tercero, y
quizi la mds importante, ya que se espera que los investi-
gadores lleguen a ser miembros permanentes del personal
de la institucién patrocinadora, encargada también de la
implementacién de los resultados del estudio, se asegura
que la continuidad entre la investigacién y la accién sea
mantenida. Los implementadores tendrin una experien-
cia profunda, adquirida durante el proceso de investiga-
cibn y se podri desarrollar en ellos un sentido real de
compromiso a largo plazo.

Si se lleva a cabo adecuadamente, el diagnostico
descriptivo del sistema existente de mercado, proveerd
un cuadro confiable de la organizacion del sistema, de las
caracteristicas operacionales, de los elementos de cambio
y de lo que los técnicos, que tratan de evaluar la deman-
da futura del consumidor y las condiciones de la produc-
cién agricola, visualizan serin las barreras a los cambios
deseables.

Algunas de las preguntas més importantes a ser
contestadas por la investigacion y por el grupo de técni-
cos son las siguientes:

1. (Cudles son las caracteristicas actuales del
mercado de consumo de alimentos, con res-
pecto a cantidades compradas por los grupos
de diferentes niveles de ingreso, con respecto
a hébitos de consumo, y con respecto a acti-
tudes hacia los existentes servicios detallis-
tas?

2. ;Cudles serin las tendencias del crecimiento
de la poblacién, del nivel y distribucién de
los ingresos y de los patrones de urbaniza-
cién en las ciudades, durante los préximos
10 a 20 afios? Qué efectos tendrin estos
cambios sobre la demanda por productos ali-
menticios y por servicios de comercializa-
cién?

{Cémo estd organizada la venta al por me-
nor, al por mayor, el procesamiento, y el
acopio? ;Qué servicios se proporcionan en
las diferentes estapas del sistema? ;Cudles
son las diferencias de precios, costos ¢ inver-
siones en Jas diferentes etapas del sistema de
mercadeo?

(Cudles son los procedimientos usados en las
transacciones y en la coordinacion del flujo
de los productos mis importantes a través de
los canales de comercializacién?

{Cudles son los principales problemas en re-
lacién a adquisicién del producto, operacio-
nes internas, financiamiento, regulaciones
gubernamentales, competencia (ptblica o
privada), e infraestructura de mercado, que
afrontan los empresarios mis progresistas
que comercializan alimentos?

iQué evidencia puede citarse para sefialar un
desempefio deficiente del mercado, uti-
lizando como indicadores los costos de
proporcionar los servicios actuales; efecti-
vidad de los mecanismos de coordinacion
vertical para comunicar las demandas del
consumidor a las empresas de mercadeo, y
en ultima instancia a los agricultores, varie-
dades adecuadas, calidad y condicién de los
productos que llegan al consumidor, efecti-
vidad de la distribucién del producto en el
espacio y en el tiempo; progreso de las em-
presas publicas y privadas en la adopcién de
nuevas pricticas de mercadeo; y lo equita-
tivo que es el sistema, en la distribucién de
los beneficios derivados de los mejoramien-
tos en el mercadeo?

(Existe evidencia de que la inestabilidad y la
mala coordinacién del mercado han dado co-
mo resultado altos y costosos niveles de ries-
go e incertidumbre para los agricultores, asi
como también, para otros participantes en el
sistema? ;Cudles son las principales causas
de los riesgos y de la incertidumbre, que se
originan en el mercado?

¢ Es posible identificar innovadores potencia-
les, es decir, individuos que han adoptado
précticas administrativas mejoradas que pue-
den ser transferidas a otros?

(Cudles son los problemas y oportunidades
para estimular mejoras en la coordinacién de
los canales de distribucién, por medio de la
introduccién, en secuencia, de nuevas pricti-
cas administrativas y de acuerdos de coordi-
nacié6n?
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Durante los estudios preliminares deberia haber un
didlogo continuo entre los miembros del grupo, entre
ellos y los técnicos de los organismos piblicos seleccio-
nados, asf como también entre ellos y los lideres del
sector privado. Conforme el estudio preliminar se aproxi-
ma a su final, la atenci6n se deberi dirigir al conjunto de
conclusiones que estén interrelacionadas y a una estrate-
gia tentativa para un programa de mejoramiento del mer-
cadeo. En ese momento, seria Gtil discutir la propuesta
con técnicos clave del sector publico y llevar a cabo un
seminario donde esté representado tanto el sector pabli-
co como el privado. El propdsito de estas actividades es
ganar apoyo para un programa de mejoramiento del mer-
cado a més largo plazo, y para un conjunto de proyectos
especificos que logren mejoras tanto a corto como a

largo plazo.

Integracién de la investigacion con
la implementacién del programa

Las autoridades publicas que autorizan el gasto de
fondos para las actividades de investigacion y de desarro-
llo de mercadeo, se preocupan por ver resultados rapidos
y concretos, en la forma de soluciones praicticas a proble-
mas de mercadeo altamente visibles. Por esto, es impor-
tante que los lideres del programa de desarrollo de mer-
cados sean individuos de accién. Hemos sugerido, que en
lo posible, las etapas de investigacion, formulaci6n de la
estrategia, disefio del programa, promocién, e implemen-
tacién, estén estrechamente integradas y sean realizadas
por un dnico equipo de profesionales.

No puede esperarse que el diagnostico descrito an-
tes dari los detalles finales sobre todos los diferentes
tipos de problemas (y sus soluciones) que pueden haber
sido :descubiertos. Pero el problema, que originalmente
motivo a las autoridades pablicas a financiar una investi-
gacion de mercadeo y una actividad de desarrollo, debe
ser tratado adecuadamente. Se debe incluir en el informe
final una soluci6én prictica, o varias soluciones alternati-
vas a ese problema y un conjunto de sugerencias para su
implementacion.

Creemos que es de beneficio que los investigadores
estén implicados en la implementacién de sus reformas
sugeridas. El investigador seri mAs realista si espera ser el
responsable de poner en prictica sus recomendaciones;
su participacion en la investigacion, lo podra convertir en
experto sobre un determinado problema de mercadeo; y
el investigador que idea una soluci6n a un problema, esta
en una mejor posicién para visualizar su implementacién
y para llevarla a cabo.

La segunda fase del trabajo {a mis largo plazo)
para el equipo técnico de investigacién y desarrollo del
mercado, probablemente incluira no sdlo la implementa-
cién, sino que también mas investigacién y andlisis de
politicas. Ademds de la solucién directa del problema
especifico que motivo el programa, varias otras clases de

programas péblicos pueden ser implementados. La capaci-
tacion en mercadeo, los programas de informacion de mer-
cados, la preparacion de normas de clasificacion y el desa-
rrollo de programas de extensioén en mercadeo, son ejem-
plos de actividades que pueden adquirir prioridad en la se-
gunda fase. La investigacion adicional probablemente esta-
ré orientada hacia el detalle de las dimensiones de los pro-
blemas descubiertos en el estudio preliminar, o hacia pro-
porcionar una mayor especificacion y evaluacion de las re-
comendaciones. Por ejemplo, puede ser necesario:

1. Preparar estudios detallados de factibilidad
para las principales inversiones de infraes-
tructura piblica, tales como instalaciones de
mercados mayoristas, de transporte, de alma-
cenamiento y de procesamiento.

2.  Preparar planes para el financiamiento, cons-
truccién y operacién de las instalaciones pi-
blicas aprobadas.

3.  Preparar proyectos similares para ser imple-
mentadas por cooperativas o por otras insti-
tuciones particulares de mercadeo.

4.  Desarrollar planes para canalizar recurso.
crediticios adicionales hacia el sector comer-
cial, como un estimulo a la modernizaciéon y
al mejoramiento.

La necesidad de asistericia técnica extranjera para
esta clase de programas variard sustancialmente, depen-
diendo del tamafio del pais, del alcance del proyecto
dentro del pais, y la disponibilidad de técnicos locales
calificados. En cualquier caso, se recomienda-que técni-
cos extranjeros sirvan de asesores al programa, y no sean
contratados para conducir un estudio ripido, entregar un
informe y marcharse. Las necesidades de asistencia técni-
ca son mayores durante el periodo inicial de organiza-
cién, durante el diagnéstico preliminar y durante el pla-
nearhiento, a més largo plazo, de una estrategia y del
conjunto de proyectos relacionados.

La tarea del técnico extranjero es principalmente
educativa. Una vez que se ha logrado una masa critica de
personal entrenado y el compromiso politico, la asisten-
cia técnica externa puede necesitarse sblo esporidica-
mente, durante periodos cortos, para consultas sobre
problemas generales de organizacién, y para ajustes estra-
tégicos y ticticos en el programa. Su participacion conti-
nuada como criticos objetivos de los programas en mar-
cha, puede dar grandes dividendos. Mientras tanto, se
deberia programar asistencia técnica, especificamente
para manejar los problemas de ingenierfa y operacionales
que requieran personal altamente especializado.

Los programas amplios de reformas de mercadeo,
como muchas otras actividades bdsicas de desarrollo aco-
némico, solamente pueden ser alcanzados después de



mucho tiempo. El tipo de programa recomendado ante-
riormente deberia planearse para un periodo de 5 a 10
afios. Dentro de ese tiempo se le debe dar una alta priori-
dad a la capacitacién de técnicos del sector piblico o del
privado, en mercadeo agricola. Una estrategia apropiada
para el desarrollo de los recursos humanos, debera tener
en cuenta tres niveles de capacitacibn:

1. Adiestramiento en servicio, durante un pe-
riodo corto, para lo¢ planificadores de los
organismos gubernamentales, para los analis-
tas de mercados y para los técnicos en mer-
cadeo, actualmente empleados en el gobier-
no o en el sector privado.

2. Mejoramiento de la capacitacion a nivel uni-
versitario, dentro del pais, para aumentar el
nimero y la calidad de los futuros analistas y
administradores de mercados.

3.  Entrenamiento especializacio en el exterior a
nivel de graduado, para un nimero limitado

de futuros analistas a alto nivel, y profesores
universitarios.

La tarea de reformar el mercado, en forma
significativa, no es ficil. Se necesita un compromiso
sustancial e intelectual de los politicos y de los
técnicos, quienes en un principio, pueden ser atraidos
a estos asuntos, por su naturaleza novedosa. Los
escasos recursos ya sean humanos, financieros y poli-
ticos, deben ser asignados a programas cuya natu-
raleza en muchos casos, es institucional, y no fisica.
Es decir, el enfoque recomendado en esta monografia
da un mayor énfasis a asuntos tales como sistemas de
comunicacion, normas .de clasificacion e interre-
laciones en el canal; en vez de dar énfasis a mercados
mayoristas o instalaciones para el almacenamiento de
granos. Los resultados de una reforma de mercadeo
no son inmediatamente visibles. Aquellos implicados
en la reforma de mercados deben esperar de S a 10
afios. La continuidad y el compromiso son criticos.
La tarea es de un gran reto y, creemos, que las
recompensas son halagadoras.
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