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NOTA EXPLICATIVA:

El propésito por el cual se tradujo este informe fue el
de publicar en espafiol material técnico seleccionado sobre
comercializacién, atendiendo una recomendacién del Semi-
nario de Anédlisis y Orientacién del Programa Hemisférico
de Comercializacién del IICA, realizado en San José, Costa
Rica, en abril de 1973 y copatrocinado por el Agricultural
Development Council, Research and Training Network y el
1ICA.

Representantes especializados de quince paises ameri-
canos, profesores destacados y funcionarios internacionales
expresaron claramente que una de las actividades prioritarias
e inmediatas para el Programa Hemisférico de Comercializa-
cién del IICA (PHC) deberia ser la publicacién de material
sobre comercializacion que fuera de interés comun en
diversos paises e instituciones latinoamericanas.

Complementando esta recomendacién, comenzamos
nuestras publicaciones con este informe técnico que, ademds
de que contiene informacién de mucho interés para los
paises latinoamericanos, encaja con los lineamientos del
PHC. Es decir, un enfoque que comprende la comercializa-
cidn como un sistema integrado y las etapas y participantes
que van desde el agricultor hasta el consumidor, son altamente
interdependientes y que las acciones de una etapa o de un
grupo de participantes por lo general afectan a los restantes.

Estamos muy agradecidos con el Departamento de
Agricultura de los Estados Unidos (USDA) y con la Agencia
Internacional de Desarrollo (AID), quienes nos dieron su
autorizacion para traducir y publicar este informe.
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PREFACIO

El presente informe es parte del trabajo llevado a cabo por el Departamento de Agricultura
de los Estados Unidos, conforme a un Convenio de Servicio de Agencia Participante (PASA) especial
con la Agencia Internacional de Desarrollo de los Estados Unidos (AID) para actividades relacio-
nadas con el mejoramiento de la comercializacién de alimentos en los paises en desarrollo. Bajo
el plan de trabajo de PASA, la mayor parte del esfuerzo del primer afio se dirigi6 hacia el desarrollo
de un enfoque més sistematico para la identificacion de los problemas de comercializacién y para
una consideracion de la asistencia técnica y la investigacion, que podrian contribuir a superar los
obstaculos para el mejoramiento de la comercializacion. Este informe encaja con estos objetivos. Si
bien ha sido publicado en este momento en cumplimiento con PASA, consideramos que se trata
de un trabajo provisional y cualquier comentario, relacionado con el desarrollo econémico en paises
de bajos ingresos, seré bienvenido.

El asesor de PASA es el Dr. Lawrence Witt, AID/TA/AGF. El informe le debe mucho a su
cooperacion, en algunos puntos criticos de su desarrollo. Otros técnicos de la AlID, especialmente
los Drs. Douglas Caton y Milo Cox, prestaron gran ayuda en diferentes ocasiones. La Dra. Dana
Dalrymple, USDA/FEDS y el Dr. Charles Slater. de la Universidad de Colorado, también aportaron
su valiosa colaboracion.

Martin Kriesberg

Howard Steele
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MEJORAMIENTO DE LOS SISTEMAS DE COMERCIALIZACION

EN LOS PAISES EN DESARROLLO

Un enfoque para la identificacion de problemas
y el fortalecimiento de la asistencia técnica

RESUMEN

El presente informe trata de lograr tres propésitos: (1) Proporcionar un enfoque sistematico
para la identificacion de los problemas de la comercializacién; (2) ofrecer un marco de referencia
para evaluar posibles medidas correctivas y establecer prioridades; y (3) sugerir los tipos de investi-
gacién y de asistencia técnica necesarios para dar lugar a los mejoramientosque se pretende obtener
en la comercializacion.

Los sistemas de comercializacion evolucionan a través de tres etapas interrelacionadas de desa-
rrollo: las economias agricolas tradicionales, economias agricolas de transicidbn y economias agricolas
dirigidas al mercado. En cada etapa hay fuerzas exbgenas al sistema que influyen en su evolucion .
Entre los factores politicos y econdbmicos se encuentran las politicas gubernamentales, el grado
general de tecnologia y los niveles y distribucioén del ingreso. Entre los factores sociales y culturales
estan la urbanizacién, la educacion y el crecimiento y las caracteristicas de la poblacién. Entre otros
factores que influyen mds directamente sobre los sistemas de comercializacion, se incluyen los tipos
y cantidades de articulos disponibles en el mercado, y la demanda y las preferencias de los consumi-
dores.

Cada etapa de desarrollo presenta problemas caracteristicos relacionados con la comercializa-
cién, a medida que dichas fuerzas ejercen presidn sobre el sistema de comercializacién y que él a
su vez, influye sobre ellas. Al tiempo que en cada una de estas etapas se realizan las funciones de
comercializacién, tales como compra y venta, transporte y almacenamiento, financiamiento y
asuncion del riesgo, también hay cambios, tanto cualitativos como cuantitativos, en las actividades
de comercializacién. Por ejemplo, a medida que se desarrollan los sistemas de comercializacion, mas
cantidad de productos perecederos y de granos se pueden mover hacia el mercado y mayor nimero
de transacciones de venta se realizan a través de intercambios impersonales. En cada etapa de desa-
rrollo puede necesitarse de investigaciOn y asistencia técnica, en relacion con las nuevas politicas,
las instalaciones y los servicios de comercializacion.

En la identificacién de los problemas de comercializacién se debe tener en cuenta lo siguiente :
(1) El estado de desarrollo de la economia y los obstaculos que impiden la evolucién ordenada del
sistema de comercializacién, y (2) los enlaces necesarios entre un problema particular de comerciali-
zacién y los demés elementos del sistema de comercializacién que lo afectan. Este informe incluye
una lista guia para evaluar los enlaces de un sistema de comercializacion.

Los objetivos y las consideraciones politicas de un sistema de comercializacién influyen en el
orden de prioridades del enfrentamiento de los problemas. Las politicas de trueque* que deben
tenerse en cuenta incluyen el ingreso del agricultor frente al bienestar del consumidor; las econo-
mias de escala y de capital contra el nivel de empleo; las divisas provenientes de las exportaciones,
las necesidades internas del pais y la sustituciébn de importaciones; y la empresa publica frente a la
empresa privada, en las funciones de la comercializacién. Se necesita de investigacion y asistencia
técnica sobre aspectos socioecondmicos, sobre el nivel de empleo y el grado en que el sistema

* Trueque = ‘‘trade offs’’.



comercial de mercadeo satisface las necesidades de los grupos muy pobres y marginados en los
paises con bajos niveles de ingresos.

El desempefio de un sistema de comercializacion puede evidenciarse en los precios y los marge-
nes utilizados para medir los costos de la comercializacion, en el sistema de precios o la eficiencia
econ6émica, y en la eficiencia técnica u operacional. Este desempefio puede medirse también en
funcion de la magnitud de las pérdidas de productos en los canales de comercializacion; en tal
sentido, un programa de investigacion y asistencia técnica en este campo podria dar resultados muy
notorios, a corto plazo, en los paises en desarrollo.

Es necesario estudiar mas a fondo los problemas relacionados con la ejecucion de reformas en
los sistemas de comercializacion, destinados a aumentar su eficacia (en cuanto se refiere a los
objetivos) y su eficiencia (en lo relacionado con los criterios de insumo-producto). En este informe
se estudia el problema de la resistencia al cambio, los origenes de tal oposicion y las posibles
estrategias para vencerla, las implicaciones de las reformas en la comercializacion, sobre el empleo,
los problemas de proporcionar un adecuado crédito de operaciones y de un capital apropiado para
mejorar el sistema de comercializacion, y el monto y composicion del capital requerido. Los pro-
blemas relacionados con la capacidad humana e institucional afectan también las reformas en la
comercializacion y, por lo tanto, ocupan lugar prioritario en los esfuerzos de asistencia técnica.

En la seccién final de este informe se discute sobre el papel de la investigacion y la asistencia
técnica en el mejoramiento de la comercializacion de los productos alimenticios, en los paises
en desarrollo. La asistencia técnica y la investigacidn pueden suministrar nuevos elementos de juicio
y estimular, no solo el desarrollo agricola, sino también la vinculacién de los logros obtenidos en
la agricultura con los otros sectores de la economia. La comercializacién no es un apéndice pasivo
de la produccién sino una fuerza motriz en el proceso del desarrollo. Entre las funciones especificas
de la asistencia técnica, se encuentran las de identificar los problemas de la comercializacion y ana-
lizar las posibles alternativas para solucionarlos, aumentando la capacidad del personal y de las
instituciones para la toma de decisiones y la administracién de los programas. Las necesidades de
investigacion se incrementan a medida que se torna mas complejo el sistema de comercializacion
y se hace mas apremiante la necesidad de coordinacion. Entre los campos que se necesitan, estan
las investigaciones sobre los sistemas de comercializacién y la estructura del mercado, sobre la
mecanica y la eficiencia técnica de la comercializacién, y sobre el desarrollo y el desempefio del
mercado. La investigacion y la asistencia técnica estan estrechamente relacionadas entre si, y cada
una contribuye a la eficacia de la otra.



MEJORAMIENTO DE LOS SISTEMAS DE COMERCIALIZACION
EN LOS PAISES EN DESARROLLO

Un enfoque para la identificacién de problemas
y el fortalecimiento de la asistencia técnica

INTRODUCCION

En este informe se estudia el problema de como puede usarse mds efectivamente la asistencia
técnica para mejorar la comercializacion de alimentos en los paises en desarrollo. El término
’comercializacion de alimentos” incluye los aspectos fisicos de la movilizacién de los alimentos
desde el productor hasta el consumidor; los aspectos econdmicos de la compra y la venta; las
instituciones que desempeiian las funciones de comercializacién; y los acuerdos institucionales
que enlazan entre si a los distintos segmentos de un sistema de comercializacién. También se
consideran las politicas de las agencias gubernamentales y las empresas privadas, y los medios que se
utilizan para realizar reformas en la comercializacién.

Este informe esta basado, particularmente, en un anélisis de los estudios sobre comercializacién
que han sido realizados con fondos de la AID, durante la pasada década. Un repaso de estos
esfuerzos (resumido en una referencia bibliografica anotada, preparada también bajo el programa
de comercializacion PASA-USDA), indica que una gran mayoria de ellos se refieren a un solo aspecto
del sistema de comercializacién de un pais determinado — a menudo sobre un solo articulo (gene-
ralmente arroz o trigo), un solo tipo de instalaciébn (un mercado central o un matadero), o una
sola politica de comercializacién (generalmente, un mejor precio para estimular un aumento en la
produccién de un articulo determinado). Son muy pocos los estudios que tratan sobre los enlaces
entre un articulo o instalacibn particular y los demas aspectos del sistema de comercializacion de
un pais. Casi ninguno de los estudios considera el aspecto de la evolucion de los sistemas de comer-
cializacién junto con las economias del pais, a medida que éstas avanzan hacia nuevas etapas de
desarrollo.

El presente estudio tiene tres finalidades: (1) Esbozar una forma sistemética de anélisis de los
procesos de comercializaciébn en los paises en desarrollo, a fin de identificar mejor los problemas
de mercadeo; (2) proporcionar un marco de referencia para evaluar las posibles soluciones y esta-
blecer prioridades; y (3) ofrecer sugerencias acerca de la forma en que la investigacion y la asistencia
técnica pueden ayudar a alcanzar las mejoras en la comercializacion.

Para que la asistencia técnica ayude mas eficazmente a vencer los problemas de la comerciali-
zacibn, es necesario identificar claramente la naturaleza del problema y descubrir cbmo encaja
éste dentro del sistema de comercializacion. Al mismo tiempo, los problemas deben ser enfocados
en funciébn de las metas nacionales. ¢Significardn las mejoras en la comercializacién, mayores
ingresos para los agricultores? ¢Bajardn los precios de alimentos para el consumidor? ¢Se lograran
mayores estimulos para la empresa privada? Al relacionar las mejoras en la comercializacion con
los objetivos nacionales, es Gtil tomar en cuenta los trueques entre los distintos intereses economi-
cos en la sociedad y los diferentes puntos de vista acerca del manejo de la economia. Para los
paises en desarrollo, también es necesario tomar en cuenta los aspectos socioeconémicos, por
ejemplo, el subempleo generalizado, la deficiente distribucion del ingreso, y las deficiencias nutri-
cionales. Una vez que se han identificado los problemas de comercializacion y se han estudiado
las posibles soluciones alternativas en funcidn de sus costos y beneficios y de los objetivos naciona-
les, es necesario examinar como los cambios propuestos o las reformas al sistema de comercializa-
cibn pueden lograrse. La asistencia técnica y la investigacion pueden ser Utiles en la implementacion
de las mejoras en la comercializacion, y en la identificacién de los problemas y la formulacion de
soluciones.



I.  HACIA UN ENFOQUE MAS SISTEMATICO EN LA IDENTIFICACION DE LOS
PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION

Un enfoque sistematico y organizado para identificar los problemas de comercializacion
requiere de los siguientes aspectos: (1) Definicion sobre lo que comprende la comercializacion; (2)
delineamiento de los objetivos que conviene fijar en este campo; (3) andlisis de las instituciones y
demés elementos del sistema de comercializacion y las interrelaciones entre las partes; y (4)
obtencion de alguna indicacion sobre la forma en que las actuales actividades de comercializacion
no satisfacen los objetivos que han sido fijados. (Posteriormente se explican los pasos que deben
seguirse para aplicar este enfoque sistematico).

En una definicién sencilla de comercializaciéon se incluirian todas las actividades relacionadas
con la movilizaciéon de los articulos desde el productor hasta el consumidor. También se compren-
derian todas las actividades de intercambio en la compra y venta; todas las actividades fisicas
destinadas a aumentar la utilidad de tiempo, de espacio y de forma del articulo considerado; y todas
las actividades auxiliares, tales como financiacién, asuncion de riesgos y divulgacion de informacion
a los participantes en el proceso de comercializacion. Los objetivos pueden ser establecidos en
distintas formas; por ejemplo, mejorar la distribucion de los ingresos entre los sectores rural y
urbano, o dentro del sector rural; acelerar o sostener el crecimiento econdmico o asegurar el mejora-
miento de la nutricion de un mayor nimero de personas. Cada uno de estos objetivos puede incluir
ciertas metas secundarias. Los objetivos y las metas secundarias variaran de pais a pais y aun, con el
transcurso del tiempo, dentro de un mismo pais. Si nuestro objetivo para el sistema de comercializa-
cion es el de lograr un equilibrio razonable entre la oferta y la demanda de un cultivo alimenticio,
tal como el arroz o el trigo, entonces un funcionamiento deficiente del sistema puede evidenciarse
en la saturacion en algunos mercados y la escasez en otros, dentro del mismo pais.

Con el propésito de analizar los problemas de la comercializacién es importante concebir las
actividades de mercadeo como integrantes de un sistema en funcionamiento. El concepto de sistema
implica que las actividades estan ligadas entre si de alguna manera logica, que hay interacciones
entre las mismas, y que los insumos dentro del sistema se asociaran con algunos tipos de productos.
Esta conceptualizacion tiene el valor de servir de guia al observador de los procesos de comercializa-
cién en un pais en desarrollo, para ver cdmo esté asociada cada actividad con otras y como la acciéon
que se tome en relacién con una, puede afectar a las actividades anteriores o posteriores. Esta
concepcion del sistema de comercializacién también sugiere que las funciones se llevan a cabo
internamente, y que hay fuerzas externas al sistema que influyen en su funcionamiento. Por consi-
guiente, existen posibilidades para identificar los puntos de apoyo que pueden ser Utiles en la
movilizacion o reforma del sistema.

El concepto de la comercializacibn como un sistema, puede aplicarse ya sea a un solo
articulo, o bien a toda una gama de alimentos que se consumen en una region, o en una ciudad, en
el pais entero. El sistema para un articulo determinado puede empezar con el proceso de su pro-
duccidn, la utilizacion del articulo por el productor, su movilizacién a través de los distintos inter-
mediarios y los procesos subsiguientes, hasta llegar a manos del consumidor final. Un sistema que
describiera todo el proceso de la movilizacion de los alimentos, desde los productores hasta los con-
sumidores en una area urbana, seria mucho mas complejo. Es posible, sin embargo, diagramar los
movimientos de los principales grupos de productos para sefialar las facetas especiales del sistema
de comercializacién, tales como los lugares donde se producen pérdidas o se malogran los alimentos,
o los lugares en donde pueden transformarse los productos para aumentar su valor nutritivo.

Un enfoque sistemético para el andlisis del subsector de comercializacion comprende los
siguientes pasos:

(1) Definir los objetivos; es decir, ¢qué debe tratar de alcanzar el sistema de comercializa-
ciébn y a cuéles grupos de la poblacién debe servir?



(2) Identificar el sistema o los sistemas méas importantes para alcanzar los objetivos o las
metas globales; por ejemplo, todo el sistema agroindustrial o solamente aquella parte
que se refiere a la comercializacion, o al subsistema de comercializacion del arroz.

(3) Determinar los componentes del sistet"na; por ejemplo, un organismo para la estabiliza-
cibn de precios dentro del sistema de comercializacion del arroz o bien una red de
informacién de mercado.

(4) Definir el ambiente dentro del cual operardn temas a estudiar, incluyendo los factores
que restringen o condicionan el funcionamiento del sistema. El ambiente comprende
las fuerzas politicas, econémicas, sociales y culturales, asi como también los niveles
generales de actividad econdmica, la capacidad administrativa y la tecnologia.

(5) Definir el producto final del sistema — las medidas de desempefio del sistema —, teniendo
en cuenta elementos tales como la cantidad de producto que se moviliza a través de los
canales comerciales, el nimero de éstos que se emplean y los servicios de comercializa-
cibn que se suministran. El desempefio que en las paginas 21 a 24 se trata més a fondo,
incluye la eficiencia con que se utilizan los recursos en proporcionar las funciones de
comercializacién y la efectividad con que el sistema llena los objetivos fijados.

(6) Determinar, conceptualmente, los tipos de interrelaciones que pueden existir entre las
partes del sistema; por ejemplo, los precios mas altos tienden a incrementar la oferta de
un articulo; los precios mas bajos tienden a incrementar la demanda por él.

(7) Describir formas alternativas de accién; éstas deben ser factibles en términos del ambiente
en que funcionan, de los recursos disponibles y el periodo en el cual se pretenden
alcanzar las metas fijadas para el producto.

(8) Tratar de evaluar los posibles resultados de acciones alternativas en términos del producto
y del desempeiio del sistema. Esto puede resultar imposible de hacer con s6lo una idea
teorica del sistema, pero el esfuerzo haréa resaltar, por lo menos lo que se conoce y lo que
se desconoce. Este esfuerzo daréd una idea sobre las necesidades de informaciéon y de
investigacién adicionales.

En la practica, el tiempo y la informacidn de que se dispone son demasiado limitados para
que se pueda seguir rigurosamente cada uno de los pasos mencionados, en la ejecucion de analisis
del subsector de comercializacién, en un pais determinado. Afortunadamente, en muchos paises,
funcionarios de la misién internacional y sus contrapartes nacionales ya han realizado ciertos
analisis, de manera que el anélisis completo del subsector puede empezarse con alguno de los ocho
pasos esbozados anteriormente. De todas maneras, estos pasos proporcionan una lista Gtil de consi-
deraciones que deben tenerse en cuenta dentro del anélisis.

Por ejemplo, en Viet Nam del Sur, el arroz es uno de los principales componentes de la econo-
mia nacional y de la dieta de una gran parte de la poblacidn. Si un anélisis del sistema de la comer-
cializacion del arroz demuestra que en Saigbn la oferta es grande a precios moderados, pero que en
las ciudades del norte hay escasez cronica, podriamos enfocar nuestro analisis sobre las causas del
problema y los posibles medios para hacer llegar a estas zonas una mayor cantidad de arroz. Esta
inquietud puede expresarse como un objetivo; es decir, hacer que el sistema de comercializacion
ofrezca un mejor equilibrio de la oferta del arroz entre Saigon y las ciudades del norte. Al enfocar
nuestro andlisis en esta forma, estamos reconociendo dos hechos: (1) Que no se puede separar el
problema de la comercializacién del arroz en las dreas urbanas de las provincias nortefias de Viet
Nam del Sur, del sistema de produccién y distribucién de arroz en todo el pais (y de las conexiones
con el abastecimiento procedente de los Estados Unidos y los contrabandos locales; (2) que al
centralizar el anélisis sobre el arroz y solucionar los problemas de disponibilidad en las ciudades



escogidas, quedan muchos otros problemas de comercializacion sin resolverse; por ejemplo, el del
abastecimiento de ciertas comunidades rurales, el de los niveles de proteina en la nutricion de la
poblacién marginada de las areas urbanas alrededor de Saigbn, etc.

Los sistemas de comercializacion nunca permanecen estiticos. Evolucionan con el tiempo y
estan estrechamente ligados a la situacién general de un pais y a su estado de desarrollo. Los siste -
mas de comercializacion forman parte integral de la situacion demografica, geografica y tecnologi-
ca de un pais; el sistema refleja las fuerzas politicoecondmicas y socioculturales dentro del pais
(y a su vez ejerce influencia sobre éstas). Por lo tanto, el primer paso en el anélisis de un sistema
de comercializacion consiste en relacionarlo con su medio ambiente.

‘ La premisa fundamental de este enfoque es la de que hay un patr6n para el desarrollo de los
sistemas de comercializacion. Estos sistemas evolucionan como partes del desarrollo socioecon6mi-
co general del pais. Los ““dolores de crecimiento’” que acompaiia a los cambios en los sistemas de
comercializacion pueden ser diagnosticados conociendo lo que se debe buscar. Si estas dolencias
se tratan como parte de un proceso ‘evolucionario que tiene ciertos antecedentes y consecuencias
previsibles, es posible contribuir al desarrollo saludable de los sistemas de comercializacion, en
vez de impedir su progreso.

Cada etapa de desarrollo de un sistema de comercializacion tiene sus actividades caracteristi-
cas y, generalmente, surgen ciertos tipos de problemas a medida que el sistema va tratando de
responder a los factores cambiantes de la producciéon o del consumo, o a las distintas fuerzas del
medio ambiente. Esto indica que se debe hacer una primera descripcion de los problemas de
comercializaci6n mediante un andlisis detallado del estado de desarrollo del sistema de comercia-
lizacioén.

A. Factores que afectan la evolucion de los sistemas de comercializacion y la naturaleza
de los problemas de la comercializacion de alimentos

Hay grandes diferencias en el funcionamiento de los sistemas de comercializacion en los
diferentes paises. Esto puede atribuirse al hecho de que la comercializacidon forma parte integral
del sector agricola en general y del sistema econémico general de un pais. Un sistema moderno de
comercializacion no es Gtil ni de utilidad factible en aquellos lugares en donde la agricultura es
principalmente de subsistencia y donde la economia general funciona a un bajo nivel tecnolégico.
Del mismo modo, un sistema de produccién de una finca moderna no podria funcionar sin un siste-
ma de comercializacion capaz de suministrar los insumos necesarios y absorber el aumento en la
produccion.

En los paises denominados como ‘‘paises menos desarrollados” (PMD), las diferencias que
pueden afectar los sistemas de comercializaciéon de alimentos, incluyen, por lo menos, las siguientes:

— La etapa de desarrollo tecnolégico en que se encuentra el sistema de produccién agricola
y la economia en general; la tasa de crecimiento agricola.

— Hasta qué punto el pais tiene capacidad para producir internamente los alimentos que
necesita, hasta qué punto unos pocos cultivos atienden la mayor parte de la oferta de alimentos
a la poblacion y hasta qué punto el pais depende de la ayuda externa para su alimentacion.

— El avance de la urbanizacién — la proporcién de la poblacion que depende del sistema
comercial de distribucion —.

— El nivel y la distribucién de los ingresos y la elasticidad de la demanda de alimentos a
medida que aumentan los ingresos.



— El tamafio del pafis, la distribucion de la poblacién dentro de éste, y la tasa de su creci-
miento demografico.

— La estructura socioecon6mica del pals y su ideologia politicoecondmica; el ambiente
para la inversion privada y las facilidades que existen para el establecimiento de empresas de comer-
cializacion.

Si se considera que éstas son las principales variables que afectan los sistemas de comercializa-
cibn y si se toma en cuenta que varias se relacionan entre si, se puede agrupar a los paises en ciertas
categorias generales para identificar las posibles necesidades que hay para mejorar los sistemas de
comercializacion.

Para objeto de anélisis, se pueden establecer tres categorias de paises en desarrollo, aun cuando
puede haber coincidencias entre una categoria y otra y un pais determinado puede diferir de otros,
dentro de la misma categoria. Para establecer estas categorias, es Gtil hacer una breve descripcién
de las caracteristicas del desarrollo agricola, en lo que se refiere a la distribucion de la poblacién
rural-urbana, y otros factores importantes:

1. Pafses con una agricultura tradicional de subsistencia, cuya mayoria de poblacién reside
en dreas rurales: En muchos casos, el 65 por ciento o mds de la poblacion vive de las actividades
agricolas. La productividad y los ingresos son bajos. Existe un sistema agricola dual — los cultivos
comerciales de exportacidn y los cultivos alimenticios de subsistencia —. Hay ausencia de nuevas
tecnologias y de politicas gubernamentales que apoyen el desarrollo agricola de los cultivos alimen-
ticios. Los cambios en los procesos de produccidn agricola se producen con gran lentitud, se comer-
cializa muy poco y la mayoria de los cultivos alimenticios que se venden se movilizan a distancias
muy cortas. La poblacién se alimenta mayormente de unos cuantos granos basicos, cultivos de
raices o tubérculos. Los sistemas y las facilidades de comercializacién se expanden en forma mas o
menos automatica para satisfacer la expansion reducida de la oferta de alimentos comerciables. En
los paises que se encuentran en este estado de desarrollo, una ciudad determinada puede a veces
presentar ciertas caracteristicas de un sistema de comercializacién més avanzado. (Ejemplos:
Indonesia, Paraguay, Etiopia).

2. Paises con una agricultura de transicién orientada hacia la produccién: En estos paises, la
poblacion urbana es a menudo tan numerosa como la rural. En los planes de desarrollo se da priori-
dad a la produccion de cultivos alimenticios. La produccion comercial de cultivos alimenticios
aumenta. Se invierte capital, tanto plblico como privado, en la agricultura y en la agroindustria
para mantenerla. Pueden aparecer excedentes esporadicos de algunos cultivos alimenticios;
emergen restricciones sobre la comercializacion y la distribucién. Al aumentar los ingresos y variar
la poblacién, un mayor nimero de cultivos alimenticios se moviliza a través de mayores distancias
al mercado e instalaciones y facilidades de intercambio. Las diferencias fundamentales en la compo-
sicion demografica y la ideologia econémica influyen en la manera en que se desarrollan los sistemas
de comercializacion. (Ejemplos: Paquistdn Occidental, Kenya, Guatemala).

3. Paises con una agricultura orientada a la comercializacibn — predomina la poblacién
urbana: En estos paises, el 60 por ciento o més de la poblacién reside en las zonas urbanas; la agri-
cultura comercial predomina, tanto para los cultivos alimenticios como para los productos tradicio-
nales de exportacion. Se presentan problemas relacionados con la asignacion de recursos para y
dentro del sector agricola; tanto los productores como el gobierno se enfrentan a nuevos problemas
relacionados con el equilibrio de la oferta y la demanda. Los problemas de diversificaciéon y desarro-
llo de nuevos mercados tienen alta prioridad. En lo que se refiere a los problemas de suministro de
alimentos, empieza a adquirir mayor importancia la distribucién que la produccién y se pone mayor
énfasis en la nutricién, que en los articulos mismos. Las mejoras en el nivel de ingresos y en la tec-
nologia se continlan y se extienden a través de la economia del pais. Se procesan y empacan mayor
cantidad de alimentos; surge una industria alimenticia orientada hacia los deseos del consumidor



por nuevos productos alimenticios. Se vislumbra la posibilidad de establecer un sistema nacional de
comercializacién. Las diferencias fundamentales en la composicion demografica y las politicas
econdmicas siguen influyendo en la manera como sistemas de comercializacion se desarrollan.
(Ejemplos: Taiwan, Costa Rica, la region sur del Brasil, Venezuela).

E! siguiente diagrama trata de mostrar la evoluciéon de los sistemas de comercializacion en los
paises en desarrollo.

DIAGRAMA SOBRE LAS ETAPAS DE LA EVOLUCION DE UN SISTEMA

DE COMERCIALIZACION

Es necesario explicar los elementos del diagrama a fin de permitir una mejor comprensiéon de
la teoria del desarrollo del mercado y coémo ella puede servir para identificar los problemas que
surgen en la comercializacion.

El diagrama muestra tres etapas en un proceso continuo. Las tres etapas se identifican como:
economias agricolas tradicionales, economias agricolas de transicidon y economias agricolas de
mercado (u orientadas al mercado). Estas etapas pueden representar un pais, o una regidon dentro
del mismo, o aun un articulo determinado. En cada caso existe un proceso de desarrollo, comenzan-
do con las tradicionales actividades de una produccién de subsistencia, siguiendo con la transforma-
cion hasta las economias agricolas mas modernas, y culminando en la tercera etapa, de orientacion
hacia el mercado.

A medida que evoluciona el sistema de comercializacién, va abarcando un porcentaje cada vez
mayor de productores y consumidores; se realiza un mayor nimero de actividades y se moviliza un
mayor numero de articulos. El diagrama pretende sugerir estos cambios y la creciente importancia
que adquiere la comercializacion dentro del sistema agropecuario. Un mayor tamafio también
implica el crecimiento de la complejidad de las actividades de comercializacién que componen el
sistema. Una mayor especializacion en las actividades de mercadeo y las personas e instituciones
que las llevan a cabo contribuye a esa mayor complejidad y a la necesidad de una mejor coordina-
cién dentro del sistema.

Los cambios en los sistemas de comercializacién son el resultado de la acciéon de muchas
fuerzas distintas; el sistema de comercializacion, a su vez, también ejerce una influencia reciproca
sobre estas fuerzas. En el diagrama se muestran dos conjuntos de fuerzas, en conjuncién con las
cuales el desarrollo del mercado evoluciona y a su vez, influye sobre ellas.

Fuerzas politicoeconémicas: Estas fuerzas incluyen factores tales como la ideologia politica y
econémica del pais, especialmente en lo que se refiere a la planificacién centralizada de la econo-
mia, en contraposicion con estimulo a la empresa privada, dentro de un mercado relativamente
libre. Bajo este rubro también se toma en cuenta si el gobierno ejerce su influencia, a través de una
burocracia politico-administrativa dirigida hacia un fin especifico, dentro de la economia, en oposi-
cion a un sistema de gobierno pasivo que se preocupa mayormente por perpetuar el ‘’status quo’’.
Estas fuerzas pueden actuar directamente sobre el sistema de comercializacion o sobre los otros
factores que se indican a continuacion:

Factores de produccién: El grado de tecnologia en la produccién, la estructura del sistema
de produccion agropecuaria y la cantidad de esta produccién que se pone a la disposicion del
mercado, influyen en el desarrollo del- sistema de comercializacién. El sistema de comercializacion
también influye sobre la funcién de produccion.
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Factores de consumo: Aqui se incluyen no solo la demanda del mercado y los factores que la
afectan, tales como la poblacién y el ingreso, sino también los requerimientos de fuerza del mercado
por alimentos y los factores fisicos y econémicos que afectan la distribucion no comercial de ellos.

Fuerzas socio-culturales: Estas comprenden factores tales como el crecimiento demo-
grafico/distribucién de ingresos, el tipo de personas que ejercen las funciones de intermediarios y
comerciantes en la economia del pais, y los patrones de consumo (tales tipos de tabus, condicién
social o mitos sobre el consumo de distintos tipos de alimentos). Estas fuerzas pueden afectar al
sistema de comercializacion directamente o a través de los otros factores mencionados.

El diagrama muestra un sistema en el que existe interaccion entre los varios elementos que lo
componen. En cada etapa del desarrollo hay varios aspectos caracteristicos del proceso de comercia-
lizacion. Las funciones de la comercializacion — la compra y venta, el transporte, el almacenamiento,
etc. — son esencialmente las mismas en cada etapa, pero sufren cambios, tanto cualitativos como
cuantitativos, a media que se llevan a cabo. Al mismo tiempo, cada etapa del desarrollo afronta una
serie de problemas criticos si el sistema trata de satisfacer las necesidades de la sociedad en ese
momento y pretende evolucionar hacia un nivel mas alto de desempefio del mercado. El valor de
esta conceptualizacion estriba en el hecho de que ayuda a los interesados a anticipar el futuro del
sistema de comercializacion y los problemas que pueden presentarse. Estas percepciones permiten
disponer de tiempo, para asi tomar las medidas preventivas que sean necesarias.

En cada etapa del desarrollo se presentan problemas relacionados con la comercializaciéon. En
cada caso, puede pensarse en varias hipOtesis para explicar el origen del problema. Como paso
siguiente, es necesario estudiar la situacion especifica del pais para determinar cuél hipétesis puede,
en la préctica, aplicarse para mejorar los procesos de comercializacién.

Por ejemplo, uno de los principales problemas que se presentan en la primera etapa del desa-
rrollo es, generalmente, el de como llevar un mayor nimero de productos al mercado. Entre las
hipbtesis que habria que estudiar para decidir cual es la mejor forma de encarar este problema,
pueden mencionarse las siguientes:

—La falta de incentivos para los agricultores: el precio que el agricultor recibe por un producto
no le da ningin estimulo para aumentar su produccion. Puede ser que carezca de informacion
acerca del precio que podria obtener por su producto en los mercados que estin a su alcance; el
precio fijado por un organismo oficial puede ser distinto al que le paga la persona a quien entrega sus
productos; puede ser que no tenga confianza ni en la capacidad del mercado para absorber el
aumento en la produccion, ni en el programa de compra del gobierno.

—Falta de instalaciones fisicas: Es posible que no existan medios de transporte adecuados
para movilizar el aumento en la producciéon desde la finca hasta el comprador. Es posible que los
molinos sean inadecuados para procesar el aumento en la produccién tan pronto como se trae
ésta del campo, etc.

—Restricciones legales politicas: Es posible que haya restricciones sobre el libre movimiento de
los articulos desde una zona de produccién, hasta la zona de mercado potencial. La cantidad de
productos que llega al mercado puede estar limitada por los costos o los permisos que se requieren
para movilizar el producto, etc.

La Figura 2, en la pagina siguiente, muestra un corte transversal de un sistema de comer-
cializacion, tal como apareceria en una etapa determinada de desarrollo.

El cuadro muestra el nicleo de las funciones de comercializacion, junto con los flujos de
productos y de pagos. Como se indica, la cantidad de producto que se mueve hacia el mercado, se
ve afectada por la cantidad que deja el productor para su uso propio. También se observan las
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fuerzas exdgenas que influyen sobre el sistema de comercializacion y sobre ciertas funciones
especificas de mercadeo. Se muestra, ademas que el sistema de comercializacion por si mismo
ejerce una influencia reciproca sobre el desarrollo politico y econémico del pais y sobre los cambios
socio-culturales. :

Las funciones de comercializacion que se consideran como el “‘nucleo’ del sistema, y que se
ilustran en el diagrama o corte transversal, son las siguientes:

1.  Funciones de intercambio

— Compra
— Venta
— Fijaciéon de precios

2. Funciones fisicas

— Transporte y manejo

— Almacenamiento

— Procesamiento y empaque

— Clasificacién y normalizacién

3.  Funciones facilitadoras

— Financiacion y asuncion de riesgos

— Informacion y noticias sobre el mercado
— Creacion de demanda

— Investigacion

Aunque muchas de estas funciones se realizan en cualquier etapa del desarrollo, la forma en
que se llevan a cabo es diferente a medida que evoluciona el sistema. Estas diferencias son tanto
cuantitativas como cualitativas; es decir, entre méds avanzados sean los sistemas, se movilizan mas
productos y, al mismo tiempo, se venderan distintos tipos de articulos y aumentaran las variedades
de los que se ofrecen en el mercado.

B. Problemas de comercializacién en los tres tipos de economias
1. Economias tradicionales de subsistencia

En estas economias, la mayoria de la poblacién trabaja la tierra para ganarse el sustento; come
lo que produce y le sobra poco para vender. Los cambios en el sistema de produccidon ocurren
lentamente y los servicios, las practicas y las facilidades para la comercializacién, probablemente se
ajustan por si mismas a las necesidades del momento.!

En muchos paises o regiones con estas caracteristicas, la separacion fisica y cultural entre el
productor y el consumidor es minima. Como poco es lo que se transporta al mercado, no tienen
mayor importancia ni los medios de transporte, ni la condicion de los caminos. Tampoco tiene
mucha importancia el factor tiempo, especialmente cuando éste no estd comprometido en las
demandas de un ciclo de produccion de un articulo determinado.

Las transacciones en el mercado se realizan, por lo general, directamente entre la esposa del
agricultor que vende en el mercado y la esposa de otro agricultor o una ama de casa del pueblo.
Aunque ambas partes pueden discutir bastante sobre el precio y la calidad del producto, este
regateo constituye mas una diversion para ambas partes que diferencias fundamentales, falta de
confianza o simple hostilidad. El producto puede verse, olerse, pesarse y probarse, de manera que
las posibilidades de error, malentendidos o actos de mala fe, se reducen al minimo.
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Ademads, es muy reducida la variedad de articulos que se traen al mercado e iguailmente limi-
tada la variedad de los alimentos que componen la dieta del consumidor. Asi, pues, el consumidor
estd familiarizado con los productos y puede reconocer facilmente si las variaciones de tamaiio,
apariencia y sabor se mantienen dentro de limites aceptables. Los limites de aceptacién son amplios
porque el consumidor no es demasiado exigente. Por estas razones, la reglamentacién sobre la
calidad de los articulos que se ofrecen a la venta, no constituye un factor critico en el movimiento
o el consumo del producto. Por razones similares, la demanda por otros servicios de comercializa-
cion no es fuerte. En la temporada de cosecha, el productor posiblemente desearia disponer de
instalaciones mas amplias de almacenamiento, ya sea en su propio terreno o en el pueblo, a fin de
poder conservar una porcién mayor de la cosecha durante periodos mas prolongados. Es probable
que ésta sea una de las primeras necesidades que el agricultor o un grupo de agricultores trate de
satisfacer, a medida que la produccién aumenta.

2. Economias agricolas de transicién

Los paises en desarrollo se estan urbanizando cada vez mas y, por lo tanto, sus economias se
estan orientando hacia el mercado. Se calcula que en muchos paises de Africa y Sudamérica, las
poblaciones de los tugurios suburbanos crecen a razén del 15 por ciento por afio y la mayoria de los
especialistas en la materia no ven ninguna posibilidad de que esta tendencia pueda aminorar-
se.2 En efecto, si el aumento en la produccién de cultivos alimenticios basicos en las grandes fincas
comerciales marginan a mas fincas pequefias, es l6gico suponer que la poblacion urbana seguira
creciendo. En otras palabras, en los paises menos desarrollados, al aumentar la tendencia a la urba-
nizacion continuamente, se estara tendiendo a la realizacion de la comercializacion.

En un pais, a medida que aumenta la proporcién de los cultivos alimenticios que tienen que
llegar a los mercados urbanos y al tiempo que se incrementa la disponibilidad de productos para la
venta, se hacen evidentes ciertos tipos de problemas que son caracteristicos de esta etapa del desa-
rrollo. Hace falta una expansion global del sistema de comercializacion, la cual requiere de nuevas
politicas, mayores facilidades y mas servicios.

— Consideraciones de politica

Las politicas gubernamentales establecen un marco dentro del cual trabajan los sistemas de
comercializacidn y ejercen influencia sobre la forma en que se distribuye el producto de la sociedad.
Las politicas gubernamentales pueden- ofrecer orientacién positiva y los organismos oficiales pueden
asumir muchas de las funciones de comercializacion. O, por otro lado, el gobierno puede dejar en
manos de particulares gran parte de la direccion y operacion de estas funciones, aunque el permitir
que las actividades de la comercializacién se desenvuelvan con muy poca intervencién oficial, consti-
tuye en si una decision de grandes consecuencias para la estructura y el desarrollo de los sistemas
de comercializacion. En cada etapa del desarrollo de la agricultura de un pais y de su correspondien-
te sistema de comercializacion, el gobierno puede verse obligado a tomar decisiones importantes
o trueques entre campos alternativos de accion; por ejemplo, {debe seguirse una politica de precios
que estimule al agricultor a producir mas, o0 més bien, una que estimule al consumidor a comprar
mas? ¢Deben establecerse prioridades para estimular la produccién de cultivos para la exporta-
cion, que atraigan divisas, 0 mas bien deben estimularse aquellos cultivos que satisfagan las deman-
das del mercado interno de alimentos? ¢Deben establecerse politicas crediticias para fomentar la
produccién agricola o mdas bien para fomentar la industria de la elaboracion de alimentos? En la
formulacion de politicas también entran en juego criterios relacionados con los aspectos socio-
econdmicos amplios, que afectan a la comercializacion. éDebe el gobierno auspiciar un programa
de alimentacién y nutricion que se preocupe especificamente por mejorar las dietas de los muy
pobres y de los grupos mas vulnerables? En el Capitulo |l se tratan con mayor detalle algunos de
estos interrogantes.
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Las politicas gubernamentales de los paises en desarrollo ayudan a producir cambios en el
mercadeo y son el resultado de los cambios que ocurren en el sistema de comercializacién. En
cualquiera de los dos casos, las politicas gubernamentales deben estar estrechamente ligadas a las
modificaciones que resultan de la evolucién de los sistemas de comercializacién. Por ejemplo, en
una etapa temprana de desarrollo, las politicas de precios pueden estar dirigidas mayormente a
estimular la produccion para satisfacer la demanda interna. En la etapa de transicion, las politicas
de precios deben buscar un equilibrio razonable entre el volumen producido y la demanda efectiva;
en este caso, el objetivo no es aumentar la produccién en si, sino equilibrarla con la demanda.
Nuevamente, las politicas gubernamentales sobre el crédito agricola pueden, en una etapa, tener
como objetivo principal el facilitar la compra de insumos para la produccién agricola, pero en la
etapa de transicion, puede darsele prioridad a los programas de estabilizacién o a la financiacion de
cooperativas de mercadeo u otras empresas privadas, también de mercadeo.

— Instalaciones

Uno de los principales problemas que se presentan en el periodo de transicion es el de la falta
de instalaciones adecuadas. El transporte constituye a menudo un grave obsticulo. La magnitud del
trabajo que se presenta en el transporte de los productos agropecuarios aumenta mds rapidamente
que la produccion misma. En los paises con escasez de alimentos, que obtienen un alto
porcentaje de éstos importindolos de los paises con excedentes, los productos se descargan de los
barcos y se transportan directamente a las grandes ciudades costaneras, donde la necesidad es
generalmente mayor. Para esto se requiere muy poco transporte interno. Cuando estos paises
producen la mayor parte de sus propios alimentos, es necesario construir un sistema de transporte
mds amplio para movilizar los productos desde las principales zonas de produccién hasta las
ciudades, que son los principales centros de consumo. (También se necesita un sistema similar
—pero en sentido inverso— para movilizar los insumos manufacturados desde las ciudades donde
se producen, hasta las fincas, donde se utilizan como parte de una tecnologia de alta produccién).

Cuando el agricuitor comercial tiene mayores cantidades de productos para vender y necesita
buscar mercados a mas largas distancias, el transporte animal no basta. Por consiguiente, necesita
de caminos y sistemas de transporte que permitan movilizar més productos, més rapidamente y a
menor costo. Los transportes méas rapidos y a menor costo por tonelada-milla son de vital impor-
tancia, puesto que mayor cantidad de articulos deben atravesar distancias mas grandes. El trans-
porte constituye un factor importante en la diferencia entre el precio que obtiene el productor y el
que paga el consumidor por los productos agricolas. Si el sistema de transporte es inadecuado y
contribuye a aumentar la cantidad de productos que se malogran, los precios, tanto al consumidor
como al productor, probablemente reflejarén las pérdidas en que se incurri6.

éComo pueden las politicas sobre importacion de vehiculos y repuestos contribuir al mante-
nimiento de un sistema eficiente de transporte? ; ¢qué relacién hay entre las politicas y prioridades
en el ramo del transporte de los articulos agropecuarios y las politicas correspondientes a otros
sectores de la economia? ; puesto que las redes de transporte requieren una inversidn considerable
de capital, ¢écomo puede determinarse la importancia relativa de estas necesidades relacionadas con el
movimiento de alimentos para el consumo interno, en contraposicion con las necesidades de
capital para instalaciones, tales como puertos, mercados centrales, etc.?

Cuando aumenta la produccién comercial de cultivos Yy se producen mayores cantidades de
granos y/o alimentos perecederos de los que se necesitan de inmediato en el mercado, el problema
del almacenamiento adquiere casi la misma importancia que el del transporte. Hay varios problemas
serios en relacién con los requerimientos de almacenamiento. En primer lugar, écudles articulos
deben tener acceso prioritario a las instalaciones de almacenamiento? En muchos paises se necesita
almacenamiento para uno o dos granos y no hay posibilidad de construir instalaciones de almacena-
miento para més que uno. Otro problema es el de la ubicacion de las instalaciones. En los paises
donde los granos importados constituian una porcién importante de la situacion de laofertay la
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demanda, muchas veces se construian modernas instalaciones de almacenamiento en las ciudades
portuarias, facilitando asi la descarga y la alimentacion de las poblaciones necesitadas. A medida
que los paises producen mas de sus propios alimentos, seria preferible disponer de instalaciones de
almacenamiento cerca de las zonas de produccion. Esto tiene especial importancia cuando el
almacenamiento estd asociado con las operaciones de limpieza, clasificacién y molienda. Por otro
lado, la ubicacion de las instalaciones de almacenamiento puede también determinar cuéles regiones
productoras o consumidoras de un pais deben favorecerse mediante una mayor estabilidad en la
oferta y los precios. En otras ocasiones, también la ubicacion de las instalaciones de almacenamiento
puede favorecer més a los productores grandes que a los pequefios (o viceversa). Un tercer problema
se relaciona con la propiedad de las instalaciones de aimacenamiento; es decir, si el propietario es un
organismo oficial, un comerciante particular o una organizacion de agricultores. La propiedad de
las instalaciones de almacenamiento es una de las medidas para controlar el precio que el agricultor
recibe y el que el consumidor paga. Los comerciantes privados pueden influir sobre el precio
real, por medio de su interpretacion acerca de la calidad del producto (en contraposicidon con las
normas gubernamentales) de modo que, aunque existan precios minimos, el agricultor puede
recibir menos. Los comerciantes también pueden influir sobre los precios pagados, limitando la
cantidad de articulos que aceptan para almacenaje o los términos bajo los cuales la aceptacion es
hecha. La propiedad en manos de grupos de agricultores, muchas veces significa control por parte de
los grandes productores y esto puede acentuar las diferencias entre ellos y los pequefios agricultores.
En la formulacion de politicas que tratan acerca de dar mayor control a los productores u otros
grupos, también deben tomarse en cuenta las necesidades de capital y crédito para la construcciéon y
la operacion de las instalaciones.

Servicios

La demanda por mayor cantidad de servicios, relacionados con la comercializacion de los
productos, se presenta debido no s6lo al aumento en el volumen, sino también debido a las altera-
ciones sufridas por las relaciones que existian entre productores, distribuidores y consumidores. En
muchos casos, la compra y venta serd hecha por los intermediarios, y el conocimiento, entendi-
miento y confianza que podria esperarse en las transacciones personales, estara ausente.

La necesidad de mejores noticias de mercado e informacidn acerca de los precios y movimien-
to de los productos aumenta a medida que los cultivos se movilizan a mayores distancias y pueden
ser enviados a mercados urbanos alternativos. Los sistemas informales de informacion ya no son
suficientes. Al mismo tiempo, para que las noticias de mercado sean significativas, se requiere
disponer de normas de calidad, peso y otras medidas, que sean ampliamente conocidas y aceptadas.
Estas normas no s6lo deben ser promulgadas, sino que también deben establecerse politicas para
asegurar la conformidad y continua confianza de todos los individuos que intervienen en las trans-
acciones. Lo que se pretende, entonces, no es solamente la promulgacion de leyes y regulaciones,
sino también su conocimiento y aceptacion.

La cantidad y calidad de los servicios de mercadeo que se demandan, a medida que la agricul-
tura se hace méas comercial y la poblacion més urbana, variara de acuerdo a la clase de articulos que
llegan al mercado, al nivel de ingreso de la poblacion y el grado de concentracién en una o més
ciudades. Cada producto necesita de su propio sistema de servicios para facilitar su movimiento y
las transacciones. Mientras més altos sean los ingresos, la gente estard mds dispuesta a gastar més
en los servicios de mercadeo, para asi aumentar la conveniencia o la calidad del producto. Mas
trigo serd deseado en la forma de pan, més leche ser4 comprada en forma pasteurizada, més frutas y
verduras seran consumidas en lugar de granos alimenticios; estos cambios significan mayor cantidad
de manipuleo en el proceso de mercadeo.

Es muy posible que en las etapas iniciales, cuando un pais pasa de una agricultura mayormente
de subsistencia a una mas comercial, no sea necesario un sistema completo de servicios de mercadeo
y una abundancia de instalaciones para la comercializacion. Lo gque se necesita es un aumento en los
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servicios e instalaciones existentes. Estos incrementos deben ser disefiados para evitar los obstaculos
en la transicion y para facilitar el crecimiento de una agricultura comercial y orientada hacia el
consumidor. Por lo tanto, el interrogante que se debe hacer es el de saber qué clases y formas de
servicios afiadir a la eficiencia del sistema de mercadeo en el periodo de transicion, cuando la
agricultura pasa de tradicional a comercial.

3  Economias agricolas dirigidas al mercado

En algdn momento, en el desarrollo de un pais, hay un cambio asociado con las variaciones
en la distribucién de la poblacidn de areas rurales a urbanas, que origina muchas alteraciones rela-
cionadas en las instituciones de mercadeo, en las clases y escalas de las empresas de mercadeo, y en
el papel desempefiado por el gobierno, como facilitador y regulador del proceso de mercadeo.
Los especialistas en comercializaci6n deben notar estos sintomas y de alli en adelante deben poner
més atencion al mercadeo desde el punto de vista del consumidor.3 No es necesario que identifi-
quen la fecha del cambio, ya que no es susceptible a identificacion, ni tampoco serd la misma para
todos los paises. Lo que si es importante es la condicién y el concepto, més que la identificacion del
tiempo.

Una de las diferencias importantes que se presenta, es que la interdependencia entre las activi-
dades econdmicas rurales y urbanas se hace méas evidente, y la interrelacidbn puede visualizarse més
claramente como un sistema de transferenciass o movimiento de bienes, servicios y recursos de
capital. Las transferencias se hacen més evidentes debido a la mayor especializacion de las familias
urbanas y rurales, ya sea como unidades productoras o consumidoras. La interdependencia de estas
diferentes unidades y la necesidad de mecanismos coordinadores, dan origen a profundos cambios
en los sistemas de comercializacion.

A medida que los ingresos aumentan y la tecnologia avanza, el cambio que se lleva a cabo en el
mercadeo se refleja como una diferencia cuantitativa y cualitativa en el consumo per cépita de
alimentos. Una mayor proporcion de los alimentos que serdn consumidos pasa por una o mas etapas
de elaboracién. Una mayor proporcién es manipulada (en términos tanto fisicos como econdmicos)
por més gente, que representa una mayor cantidad de instituciones (algunas sb6lo tangencialmente
asociadas con el articulo comercializado). Probablemente una mayor proporcion de los alimentos
consumidos es de origen animal: carne y productos lacteos, aves y huevos. Y el manejo de esta
clase de productos requiere més servicios y costos de mercadeo que los granos.

El papel que desempefia el intermediario tradicional, también cambia: la funcién de transporte
serd efectuada mayormente por camioneros asociados a una u otra operacion integrada y menos
por los empresarios individuales; una porcién mayor de las compras a los agricultores serd hecha por
mayoristas o procesadores, los cuales mantienen relaciones con canales de distribucién anteriores y
posteriores. Aparecen interrogantes acerca de las clases de sistemas de comercializacion deseados y
sobre las leyes o regulaciones necesarias para su formacién. Otras preguntas surgen acerca del
impacto que pueden tener las empresas intermediarias méds grandes y mayormente integradas, sobre
el agricultor y el consumidor final.

Los cambios en la organizacidn, a su vez, influyen sobre las practicas de cultivo y sobre los
hébitos de compra y consumo. Desde el punto de vista de la oferta, la produccién debe ajustarse
tanto al equipo y los horarios de elaboracién, como a las clases y normas establecidas por el comer-
cio. La seguridad que un contrato de compra ofrece, tiene una fase opuesta en la obligacion de
entregar las cantidades y calidades solicitadas. Los interrogantes que se originan incluyen aspectos
relacionados con el tamaiio de la operacion agricola y la habilidad de los pequefios agricultores para
llenar los requisitos comerciales y competir en base a los costos. Desde el punto de vista del
consumidor, existe la posibilidad de obtener mejores calidades y més variedades de alimentos. Por
otro lado, hay dependencia en la integridad del procesador, del vendedor y del poder regulatorio
del gobierno, ya que el consumidor ha perdido el contacto personal con muchos de los articulos
que compra.
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El crecimiento de las empresas de mercadeo, por si mismas, es una fuerza importante que
provoca cambios reciprocos en las relaciones con productores y consumidores. La integracion
vertical hacia atrds, o la coordinacibn de las actividades de mercadeo de los supermercados de
descuento u otras firmas o cooperativas grandes de mercadeo orientadas hacia el consumidor,
aumentan la confiabilidad en el mercado. La disminucién en los riesgos, asociada con la participa-
cion en el mercado de productores que negocian con estas grandes instituciones, puede ser una
fuerza extremadamente importante en el desarrollo de modernas instituciones de mercadeo.

No estéd claro si los cambios en los métodos agricolas son las causas principales, o si lo son los
cambios en la tecnologia que envuelve al sistema agricola, o los cambios que las instituciones de
comercializacion sufren debido a las demandas de la urbanizacién y otros factores relacionados.
Los estudiosos de los procesos de: comercializacién, creen que los canales de distribucién no respon-
den lo suficientemente répido a los cambios en las cantidades que pueden estar a su disposicion.s
Los métodos tradicionales y los intereses creados inhiben un répido ajuste. Usualmente es el pro-
ductor especializado o el distribuidor (o grupos de ellos) quienes ven la necesidad y tratan de
simplificar los canales y reducir los riesgos de mercado que se presentan para todos los partici-
pantes. Esta tesis estd basada en el concepto del “‘agente de cambio’’, o sea el individuo o la institu-
ciébn que puede reunir los elementos en una nueva combinacién, con prioridades que conducen a
una comercializacidon més eficiente.

Los cambios sugeridos tendran un impacto en las clases de politicas gubernamentales, en los
servicios, y en la clase y escala de las instalaciones necesarias. Desde el punto de vista de politica,
por ejemplo, la orientacién del consumidor en un sistema de comercializacion implicara regulaciones
adicionales respecto a las normas, no sblo para facilitar el intercambio, sino también para proteger
al consumidor de posibles desnaturalizaciones y engafios. Las organizaciones de productores
posiblemente se preocupardn més de las preferencias de consumidores y detallistas, y ayudarén a
sus miembros a ajustar la produccion de acuerdo a esas preferencias.

Los consumidores son elementos importantes en los cambios de la demanda por servicios de
mercadeo. Aunque la proporcién del ingreso gastado en alimentos disminuye conforme el ingreso
aumenta, la demanda por toda clase de servicios de mercadeo continGia en aumento. Una proporcién
cada vez mayor, del gasto en alimentos, se debe al costo de proporcionar estos servicios. Una
pregunta critica en los paises en vias de desarrollo, donde el costo del alimento es la parte principal
del costo de la vida, es tratar de saber cuéles servicios de mercadeo pueden ser introducidos sin que
aumente el precio de los alimentos. Es necesario distinguir entre los servicios que se afiaden para
llenar las necesidades basicas del consumidor y relacionadas con las utilidades de tiempo y forma, y
aquellos disefiados mayormente para diferenciar los articulos de diferentes productores. Es necesa-
rio estimar los costos de los servicios de mercadeo especificos y medir su posible impacto sobre Ios
precios de los articulos, a nivel de consumidor y de productor.

En algunos paises en desarrollo, una o dos ciudades principales pueden dominar los movi-
mientos de articulos y alimentos procesados. Bajo estas circunstancias, tal como en las primeras
etapas de desarrollo, dos sistemas de mercadeo pueden aparecer simultaneamente, uno para grandes
areas metropolitanas y otro para las villas y pueblos pequefios. Los sistemas de comunicacién, en
este caso, son de especial importancia para el productor, el consumidor y el distribuidor, con el fin
de balancear las necesidades de alimentos de los dos mercados. Si existen cuatro, cinco 0 més
ciudades grandes, el sistema de mercadeo se hace alin més complejo y los mecanismos coordinadores
deben estar bien armonizados. Un mercado nacional puede ser organizado para algunos granos
bésicos, tales como arroz o trigo, mientras que para otros articulos, el mercado puede continuar a
nivel regional o local.

La investigacion sobre el proceso de mercadeo y las funciones especificas de comercializacion,
es una de las actividades que debe llevarse a cabo cuando los sistemas de comercializacion sufren
cambios sustanciales. Esta investigaciOn es necesaria para aquellos individuos encargados de estable-
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La guia mostrada en el Cuadro 2 puede servir como una Gtil lista a seguir para evaluar los
enlaces en el sistema de mercadeo y las prioridades descritas anteriormente. Es de notar que en el
lado izquierdo del cuadro se ha realizado una evaluacién sobre la prioridad de las funciones de
mercadeo que se muestran en la Figura 3, y que se han identificado los enlaces que se consideran
adecuados para la presente etapa de desarrrollo. En el lado derecho se muestran los enlaces inapro-
piados que requieren accion. Cuando los enlaces son inadecuados, surge el interrogante acerca de
si los individuos e instituciones que tienen que ver con el asunto, estdn dispuestos a tomar las
acciones necesarias para remediar la situacion.

Hasta aqui nos hemos ocupado con la identificacion de los problemas de mercadeo dentro del
marco del sisstema de comercializacién de un pais. Hemos sugerido que la identificacién del proble-
ma debe hacerse en dos pasos: una primera aproximacion basada en la etapa del desarrollo de la
economia en cual opera el sistema de comercializaciébn y un delineamiento posterior, basado en los
enlaces entre los problemas identificados y los otros elementos dentro del sistema. Esto estd de
acuerdo con el enfoque sistematico sugerido al principio de esta seccién del presente informe.

Es necesario tener una visibn amplia, después de haber identificado un problema critico de
mercadeo, antes de seguir adelante con las reformas que puedan ser necesarias. Esta visibn més
amplia, estd relacionada con lo que esas reformas de la comercializacion pueden significar dentro
de los planes nacionales de desarrollo. ¢Cuéles son los trueques que pueden surgir cuando se le
busca un papel més positivo al mercadeo, y qué consideraciones socio-econdmicas deben tenerse
en cuenta? Estos son tépicos de discusion de la siguiente seccibn de este trabajo.
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CUADRO 2

MEJORAS AL SISTEMA DE MERCADEO
EJEMPLO DE PROBLEMA DE ENLACE-EVALUACION
ALMACENAJE DE ARTICULOS PERECEDEROS

ENLACES ADECUADOS ENLACES INADECUADOS
b=-==ALMACENAJE DE ARTICULOS PE- == ALMACENAJE DE ARTICULOS PE-

RECEDEROS: RECEDEROS:

1. Mercados terminaies, hasta 1975. 1. En finces, §

2. Mercados secundarios, hasta 1974.
b-=<RED DE TRANSPORTE:

2. Mercados interiores 1,2,4 y 5, unidos
por caminos de superficie dura; ferro-
carrilune4y 5

} - = GRADOS Y NORMAS:

(El sistome mformd ndomado on los
por
los comerciantes, es .d-euado para sus
propésitos).

f = <INFORMACION DE MERCADO:

{Por paisbra, entre los eonweimus on

los

on loc morudol del murior y con loc
apenss pera algu-

nos propésitos)

b==NORMALIZACION DE ENVASES DE

ENVIO:

1. Usados en el mercado del interior,
namero 4, Gnicamente.

L...TOMA DE RIESGOS MIENTRAS LOS
' ARTICULOS PERECEDEROS ESTAN
P ALMACENADOS O EN TRANSITO.
K 1. Adecuads en los tor
/ y secundarios (ssumido por los gran-
' des comercientes, que tienen capital
adecuado

¢ 2. Seguro wbn articulo perecedero
/ tomedo por los camioneros y el
/ ferrocarril.

. CAMBIOS NECESARIOS EN LA POLITICA PUBLICA
s. Legislacién pers habiliter e los mercsdos del interior.
b. Legisiacién sobre bonos para construir instalaciones

pers almacenaje.

C. Apropisciones pera construir caminos de las finces
@ los mercados.

d. Legisiacién vy servicio de inspeccion para feciliter
gredos y normas.

e. Legisiacién pera instal Y servicio de noticiss de
mercado.

CAMBIOS NECESARIOS EN LA EDUCACION Y EN LA

CAPACITACION

s Més itacié sobre mercadeo en les
universidades.

b. Cursos cortos sobre deo técnico en el ministerio.
3. CAMBIOS INSTITUCIONALES NECESARIOS:
8. Una Divisién de Mercados en el Ministerio.

b. Incentivos tnbutarios pers estimular 8 las firmas de
mercadeo 8 establecerse en nuevos mercados en el
interior,

4. INVESTIGACION NECESARIA:
a. Controles de calidad en el menipuleo de los slimentos

perecederos.
b. Anélisis de costos y benefi sobre la eficiencia de los
combios en el mercadeo de erticuio perecederos.

2. En § mercados regionales de scopio.

l— = RED DE TRANSPORTE:
1. Caminos insdecuados de ls finca al
mercado, mercados del interior 3y 6.
2. El mercado del interior No. 3 estd
aislado de los otros custro.
3. Fsita de camicnercs, mercado del
interior No. 3

== GRADOS Y NORMAS:

1. Es necesario un sistoma formel en
todos los mercedos y en las fincas;
inmediatamente necesario en 108 mer-
cados del interior.

2. No existe una bese legsl pera un
sistema formal.

3. No hay inspectores entrenados.

L. .. INFORMACION DE MERCADO

1. Un sistema répido es necesario para
recoger y diseminar informacién sobre
precios y cantidades a todos los
niveles de mercado.

2. Se necesita uns red de micro-ondas,
teletipo y redio pers unir a los merce-
dos terminales, secunderios y del
interior.

3. Se i ok
anslistas y reporteros de noticies de
mercado.

- -NORMALIZACION DE LOS ENVASES

DE ENVIO:

1. Lo adecuado de los envases ussdos
en o mercado del interior 4, debe ser
evsluado.

2. Se deben evaluar las necesidedes en
todos los mercados terminales y se-
cunderios; evaluacién de la adopcibn
en la finca pera uso en ls cosecha;

P progr

==+ FINANCIACION DE LAS MEJORAS

DE CAPITAL:

1. Crédito pera construir instalaciones
pers simacenaje en le finca: quién
ofrece; términos pare pegerio.

2. Financiacién pers construir las ins-
talaciones de los mercados del inte-
rior, Quién ofrece, anblisis de costos
y beneficios.

L-ﬂ'|’OMA DE RIESGOS MIENTRAS LOS
ARTICULOS PERECEDEROS ESTAN
ALMACENADOS:

1. Los simacenes no tienen un sistema
de recibos.

2. Los simacenes no tienen un sistema
de descuentos de recibos.

3. No hay seguro de simecensie a bajo
costo.

=== MEJORAS EN LA TECNOLOGIA DE

ELABORACION:

1. Normalizaciébn en cusnto »l conte-
nido de humeded, de ezicer y de
acidez de la materia prima no ha sido
establecido.

2. No se han dessrroliedo normas en
cuanto al control de tempersturs,
humedad y luz pers la materia prima
simacenada
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Il CONSIDERACIONES DE POLITICA Y OBJETIVOS DEL SISTEMA DE COMERCIALIZA-
CION

A. El papal del mercadeo en la economia

{Cuadl es el papel del mercadeo en el desarrollo econémico nacional? Muchos planificadores y
la mayoria de los agricultores consideran que la comercializacion unida a la producciéon. Se asume
que el proceso de mercadeo se ajusta por si mismo a los tipos y cantidades de articulos producidos.
El suministro de insumos agricolas y los programas de estabilizacion de precios para los articulos
agropecuarios, son vistos como incentivos para motivar aumentos en la produccién. Por consiguien-
te, en la planificacion del desarrollo de los sectores agropecuarios, las inversiones se han relacionado
principalmente con el proceso de la produccidn: sistemas de riego, plantas de fertilizantes, pesticidas,
maquinaria agricola, y crédito para comprar estas cosas. Se le ha prestado poca atencion a la
mayoria de los aspectos de comercializacion.

Los autores de este trabajo ponen en duda el supuesto de que los servicios de mercadeo,
automdticamente se ampliardn para satisfacer las necesidades generadas por el aumento en la
produccién. Otra cosa es la que sugieren recientes experiencias en India y en Kenya.¢ Parece existir
la necesidad de acciones positivas, por parte de organismos gubernamentales, para proveer algunos
de los servicios basicos y para crear un ambiente que conduzca a la expansion de las firmas particu-
lares de mercadeo. También existe la duda de si el desarrollo espontdneo de las firmas de mercadeo,
sin politicas y programas facilitadores, proveera enlaces eficientes y equitativos entre productores
y consumidores.

Unos pocos, preocupados por el desarrollo econémico, han argumentado que el mercado juega
un papel positivo en los sistemas agropecuarios y en el desarrollo total del pais, en vez de uno simple-
mente de adaptacion. Rostow, en un trabajo ampliamente citado como referencia,” hace notar que
es necesario un mercado nacional para el crecimiento econdmico de los bienes agricolas e indus-
triales, y que la poblaciéon rural tiene que participar en la economia monetaria, para que surjan
estos mercados nacionales. Su preocupacidn se relaciona con la existencia de un mercado suficiente-
mente amplio, que permita absorber los aumentos de la produccién industrial y de la produccion
agropecuaria. Algunos, como Drucker,8 afirman que el mercadeo es una fuerza motivadora en el
desarrollo econ6mico; que el mercadeo provee elementos empresariales e innovadores a la economia.

Collins y Holton sostienen que la distribucién puede desempefiar un papel activo en el desa-
rrollo econbmico, ya que ésta puede mantener bajos los costos de los alimentos, y aumentar la
demanda promoviendo asi la expansion de la agricultura y de los servicios econ6micos relacionados
con ella.? Si la oferta de alimentos es amplia y barata, los salarios en la industria manufacturera
se pueden mantener bajos, contribuyendo asi a mantener bajos los costos de producciéon de los
otros sectores de la economia. Los servicios adicionales requeridos por un moderno y amplio
sistema de mercadeo, ofrecen la posibilidad de nuevos empleos (y mejores remuneraciones que las
ventas callejeras de subsistencia). En un trabajo escrito por Moyer, se presenta una lista, basada
en las conclusiones de otros estudios, de las maneras en que el mercadeo puede contribuir al desa-
rrollo.10

Es la opinion de los autores de este trabajo, que un factor necesario para promover el desarro-
llo econbmico en los paises donde la agricultura se estd empezando a comercializar y la poblacién
a urbanizar, es el funcionamiento eficiente de un sistema de mercadeo. Esta opinidn parece estar
de acuerdo con las condiciones encontradas en partes de Africa y en muchos paises de América
Latina, donde el crecimiento urbano es rdpido debido a migraciones rurales y a la mayor escala
de produccion de cultivos alimenticios orientados hacia el mercado. Esta tesis puede que no sea
aplicable en dreas densamente pobladas, tales como el sur y el sureste de Asia, donde la agricultura,
con uso intensivo de la mano de obra, puede continuar siendo preponderante en el soporte de una
poblacién rural grande e inmévil. Aunque el mercado, en estas regiones donde los excedentes
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agricolas se distribuyen segin las tradiciones de tribus, puede que no funcione como un promotor
del desarrollo. Las mejoras en las funciones de mercadeo, probablemente acelerardn también el
proceso de comercializacion de la agricultura en muchas de estas zonas.

E! mercadeo, cuando se relaciona con los cultivos para alimentacion se compone de diferentes
areas de actividad. Hay actividades para proveer de insumos para la produccion a los agricultores,
tales como fertilizantes, pesticidas y equipo agricola. Estas actividades generalmente se conocen
como el “mercadeo de factores’’. Los productores agricolas tienen un verdadero interés real en la
eficiencia con la cual se cumple el ““flujo regresivo” de los articulos y suministros industriales y
semi-manufacturados, que se usan como insumos de la produccién. La eficiencia con la cual estos
articulos se comercialicen a los agricultores influira en los precios que ellos pagan, la prontitud con
que los obtienen y, finalmente, en el grado de uso, en el proceso productivo de la nueva tecnologia.

Las actividades y funciones que la mayoria de la gente visualiza como ‘’‘mercadeo agrope-
cuario” son aquellas relacionadas con el movimiento de alimentos y fibras desde el productor
inicial hasta el consumidor final. Algunos articulos agropecuarios llegan directamente a los consu-
midores finales, pero la mayoria requieren de clasificacién, almacenamiento y elaboracién adicio-
nales, antes de ser consumidos. El transporte y el manipuleo se llevan a cabo, a medida que los
articulos pasan de una etapa a otra en el sistema de mercadeo. El almacenamiento y la elaboracion
pueden presentarse en varias de las diferentes etapas. Mucha gente en los paises en desarrollo ven
estas actividades como llevadas a cabo por intermediarios quienes no afiaden nada de valor. De
aqui que muchos creen que se pueden eliminar “/los intermediarios” y con ellos las actividades.
Varios que han estudiado detenidamente el mercadeo agropecuario en estos paises, algunas veces
han informado sobre un exceso de ‘“manos” en el proceso de comercializaciébn, pero la mayoria
reconoce que quienquiera las lleve a cabo, las funciones de transporte, almacenamiento y elabora-
cién, lo mismo que el logro de las utilidades de tiempo, espacio y forma, son esenciales.

Otra 4rea de importancia en el mercadeo agricola es la que se refiere a la exportacion de
articulos, procesados o en su forma original. Para la mayoria de los paises en desarrollo, la expor-
tacion de uno o unos pocos articulos agropecuarios ligeramente procesados, ha sido, y es, la
principal fuente de divisas. Aunque este estudio no se ocupa principalmente de los articulos de
exportacion, reconoce dos importantes interrelaciones con el mercadeo doméstico: (1) la mayoria
de los articulos deben pasar por el sistema de mercadeo doméstico, antes de estar listos para la
exportacion; (2) los paises tienen alternativas de realizar trueques en los cuales pueden utilizar
més cantidad de un cultivo para satisfacer la demanda doméstica o guardar mas para exportar,
influyendo asi en las cantidades (y muchas veces las calidades) de los articulos que se mueven en el
mercado doméstico. Esto, a su vez, tendra influencia sobre el mercadeo interno de los articulos
importados.

Las politicas y programas de gobierno, asi como también los servicios y regulaciones de los
organismos gubernamentales para promover u~ obstaculizar las actividades de mercadeo, forman
parte también de los sistemas de comercializacion. Un sistema viable y eficiente de comercializa-
cibn no puede existir sin instituciones que provean financiamiento, asuman riesgos, ayuden al
intercambio mediando imparcialmente en las disputas sobre contratos, establezcan pesos y medi-
das, grados y normas, y ayuden a diseminar los hechos en el mercado. Aunque no forman parte
directa del sistema de comercializacion, para su funcionamiento eficiente éste requiere de activida-
des de infraestructura que lo complementen, tales como construccion y mantenimiento de
carreteras, facilidades portuarias y educacionales; un buen sistema monetario y bancario; el esti-
mulo para la expansiébn ordenada de las instalaciones para comunicacion; servicios de inspeccién
para proteger la salud puablica; y otros.

Visto de otra manera, el sistema de comercializacion lleva a cabo varias funciones dentro del
contexto total de la economia de un pais.
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Primero, el sistema de comercializacion lleva a cabo la funcidén reciproca de proveer una
salida para los productores, y articulos para los consumidores (finales y firmas procesadoras).
El sistema opera para hacer llegar una variedad de articulos agropecuarios a los consumidores
en la.forma y condicidbn deseada, para enviarlos a precios que la gente quiere y puede pagar. En
todas las sociedades hay que complacer los gustos y preferencias locales por alimentos. Al mismo
tiempo, se espera que el alimento sea nutritivo y libre de impurezas que produzcan enfermedades; el
sistema de comercializacidn debe preocuparse por alcanzar estos fines. Ain mas en la mayoria de
los paises del mundo, los gastos por alimentos constituyen una porcidn tan grande del presupuesto
familiar, que los precios pagados por estos articulos afectan directa y decisivamente los niveles
generales de vida. En La Paz, Bolivia, la familia promedio gasta la mitad de su ingreso en alimentos;
en Nueva Delhi, India, la proporcién es ain mayor. Por lo tanto, de aqui se deduce que las funciones
de mercadeo deben llevarse a cabo eficientemente, para asi mantener lo més bajo posible los
precios de los alimentos.

Segundo, el sistema de comercializacibn provee una manera de ganarse la vida a la gente que
lleva a cabo las diferentes actividades de mercadeo, y también debe producir remuneraciones
razonables al capital y a la habilidad empresarial que se usan en el cumplimiento de ellas. Muchas
‘veces los intermediarios son vistos como parasitos en la economia. Sin embargo, ellos realizan
funciones esenciales y el sistema debe permitir razonables ganancias para aquellos que proveen
servicios necesarios. El transporte y el almacenamiento proporcionan utilidad de espacio y de
tiempo — trayendo el alimento a la gente cuando y donde lo desea. La elaboracién aumenta la
utilidad de forma — conserva el producto alimenticio y lo presenta en las formas méas convenientes.
Es de poca importancia quién lleva a cabo estas funciones — el agricultor mismo o su esposa pueden
vender sus productos en el mercado, o su asociacidn cooperativa, 0 una junta de mercadeo, 0 un
camionero, o un molinero, o un panadero. Todos tienen derecho a ser pagados por sus servicios y a
recibir ademds, alguna remuneraciéon por la inversién hecha en las instalaciones necesarias para
llevar a cabo estos servicios. A medida que las organizaciones de mercadeo crecen en tamaiio,
necesitando de més capital y administracién especializada, las remuneraciones a la inversion y la
habilidad empresarial se hacen mas importantes, desde el punto de vista de la eficiencia con que la
comercializacion se lleva a cabo.

Tercero, el sistema de comercializacidn es un proceso para indicar a aquellos dedicados a la
produccion, distribucién y consumo de articulos agropecuarios, las acciones que ellos deben tomar
para su propio beneficio. La comercializacién, como un sistema de comunicaciones, puede ser
ilustrada con varios ejemplos. Cuando los productores, los intermediarios y los consumidores se
reinen para cambiar de propiedad al articulo, varios indicadores aparecen en la forma de precios.! !
Los precios sugieren si se debe vender o comprar en ese lugar y a ese tiempo o si se deben considerar
otras alternativas.

El “mercado’ se encuentra en el corazdn del sistema de comercializacidn; constituye una
esfera de influencia donde los interesados en las transacciones comerciales llevan a cabo el
intercambio. El mercado es algo més conceptual que fisico, y forma parte de los varios procesos
por medio de los cuales se traspasa la propiedad de los articulos. Otros sistemas de intercambio
han sido identificados por estudiosos del mercadeo, incluyendo: el sistema de casta, el cual se
-basa en las costumbres, las tradiciones y las posiciones sociales; el sistema administrativo, el cual
se basa en las regulaciones y las acciones de las autoridades politicas; y finalmente, el sistema
de regateo, el cual se opera dentro de un conjunto ad hoc de normas, segin las cuales los partici-
pantes en las transacciones se suponen iguales. En la mayoria de los paises del mundo, el mercadeo
de alimentos incluye algo de cada uno de estos sistemas, pero la proporcién varia segin los
diferentes cultivos y sistemas politico-econdmicos.!2

El mercado tiene una funcién de asignacidbn que va mds all4 de los tipos de transacciones indi-
cadas y de las decisiones microeconémicas descritas. EI mercado influye sobre la asignacién de los
recursos: sobre el capital, el trabajo y muchas decisiones macroecon6micas. Algunas de las decisio-
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nes nacionales influidas por el mercado incluyen la cantidad y tipos de créditos necesarios para el
sector agropecuario y para los diferentes productos dentro de éste; las politicas de investigacién
que deben seguirse y para qué productos; las instalaciones que deben ser construidas y dénde deben
ser localizadas para ajustarse a los planes de produccion, etc. Desde luego que el mercado no fun-
ciona como los economistas clasicos sugirieron, es decir, en competencia libre y perfecta y con
precios que actian como &rbitros.!3 Existen impedimentos institucionales e informativos, y
el poder econ6mico, no importa de donde provenga, es una fuerza que influye en la mayoria de las
situaciones. Las ideologias politico-econ6micas, asi como los valores socio-econémicos, influirdn
en las operaciones piblicas y privadas del mercado. Asi, pues, las decisiones a nivel de finca, de
industria y de gobierno, estaran guiadas por un conjunto de condiciones y circunstancias que
prevalecen en el pais y que modifican las operaciones del mercado.

Los objetivos socio-econo6micos de un pais, influyen sobre la manera en que se organiza y
opera el sistema de mercadeo de alimentos. Estos objetivos o metas, a su vez, estdn moldeados por
las tradiciones y por los diversos intereses y aspiraciones de la sociedad. Los objetivos nacionales
reflejan los compromisos dentro de la sociedad y algin balance entre las fuerzas internas (y exter-
nas), en un determinado momento. Las prioridades concedidas a estos objetivos nacionales y la
manera en que la nacién organiza sus recursos para alcanzarlos, son funciones de muchos factores
politicos, econdmicos y culturales, asi como también del estado tecnoldgico del pais.

Los objetivos cambian conforme la economia evoluciona; la preocupacion por suplir alimentos
a las poblaciones urbanas es menos importante en una economia de subsistencia, que en las econo-
mias de transicién o de mercado. En la practica, los objetivos o metas, son parte de las ‘‘condicio-
nes dadas’’ que se encuentran en un pais. Los objetivos son parte del ambiente politico-econémico
y socio-cultural en el cual surgen y se solucionan los problemas de mercadeo.

La proporcién del pueblo que participa en la determinacidn de las metas o prioridades, puede
ser grande o pequefia. Pero, de todas maneras, las metas se expresan en las politicas gubernamenta-
les (0 en ausencia de ellas) en referencia a las operaciones de mercadeo. Las politicas para aumentar
los precios pagados a los agricultores o para mantener bajos los precios pagados por los consumi-
dores, son ejemplos bastante evidentesde laintervencion gubernamental en el mercadeo agricola,
para alcanzar metas definidas. Las actividades del sistema de comercializacion pueden, a su vez,
influir en las politicas y el alcance de la ihtervencion gubernamental; por ejemplo, malas practicas
en las operaciones de almacenamiento pueden originar regulaciones o la intervencion directa del
gobierno en el manejo de las instalaciones para ese proposito.

Sin embargo, las politicas que influyen en el sistema de comercializacion, pueden o no ayudar
a alcanzar los objetivos buscados. Por ejemplo, el objetivo de mantener bajos los precios de los
alimentos para los trabajadores urbanos, puede tratar de alcanzarse, manteniendo bajos los precios
pagados a los agricultores; esto, a su vez, puede desestimular los incrementos de la produccion
de alimentos y reflejarse en una escasez, la cual puede originar precios ain mas altos para los consu-
midores. También, las mejoras en el sistema de comercializacion, pueden ser insuficientes para
alcanzar los objetivos deseados, si no se cambian otras condiciones socio-econdmicas. El objetivo
nacional de mejorar las dietas alimenticias de los ciudadanos puede no alcanzarse, debido a que
ademés de las fallas en el sistema de mercadeo, existen problemas de ingresos y de educacion.

B. Trueques

Debido a que los recursos son limitados y los intereses, muchas veces, conflictivos, los paises
de bajos ingresos no pueden hacer todo lo que deben para alcanzar los objetivos nacionales. Puede
ser posible progresar s6lo hacia unos pocos de los objetivos, para los cuales el mercadeo agropecuario
es un factor importante. Se deben establecer prioridades y realizar trueques entre las diferentes
alternativas para alcanzar los objetivos principales. A continuacion se discuten los cuatro principales
tipos de trueques que afectan el desarrollo del mercadeo. Aunque se acostumbra presentar a estos
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factores en oposicion, en realidad existe una continuidad en donde una alternativa desaparece o se
sigue en la otra. Los trueques son méas un asunto de énfasis relativo que de alternativas mutua-
mente excluyentes, pero uno necesita calcular quién recibe qué, y cuanto, de cada una de las
politicas alternativas.

1. El bienestar de los agricultores — el bienestar de los consumidores

En los paises en desarrollo, las politicas de mercadeo tradicionalmente han tomado la forma
de control de precios de los alimentos, para asi mantener bajos los costos para los trabajadores
urbanos; o la de precios de sustentacion de productos agropecuarios, para asi estimular el uso de
tecnologias de alta productividad. No es frecuente que las politicas traten de alcanzar ambos
objetivos al mismo tiempo. También, pocas veces se expresa en las politicas oficiales la idea de que
las funciones de mercadeo deben llevarse a cabo més eficientemente y que los ahorros (producto
de dicha eficiencia), pueden ser redistribuidos entre productores y consumidores. La decision
sobre quién (el agricultor o el consumidor) debe ser méas beneficiado puede estar basada en conside-
raciones politicas y econdmicas. Aqui se enfocarian los aspectos econdmicos de los problemas y
algunos caminos a seguir para resolverlos.

Debido a que los precios de los articulos son los principales factores que afectan el nivel de
vida de productores y consumidores en los paises en desarrollo, es deseable, generalmente, aumen-
tar las remuneraciones de los agricultores, al mismo tiempo que se disminuyen los costos para los
consumidores, para elevar dichos niveles de vida.

El aumento en los ingresos agropecuarios estimulara inversiones en factores produttivos, las
cuales aumentarédn la produccion y ese incremento conducird a transformar una agricultura de
subsistencia, en una comercial. A largo plazo, la expansién del producto es de vital importancia
para poder ofrecer los articulos a precios moderados. Por otro lado, en los paises de bajos ingresos,
los bajos precios de los alimentos a nivel de consumidor, son de particular umportancla para la gran
cantidad de gente pobre. En estos paises, una preocupacion social, politica y econdmica de mucha
importancia, es la gran cantidad de gente que sufre serias deficiencias nutritivas. M&s a(n, el precio
que los trabajadores urbanos pagan por los alimentos es uno de los factores que influyen en los
costos de produccion de muchos bienes y en la cantidad de ingreso que esos trabajadores pueden
gastar para comprar los bienes producidos.

Debido a las razones antes anotadas, la decisidn acerca de si se favorece a los agricultores o a
los consumidores cuando se fijan los precios, es bastante dificil. Algunas consideraciones claves que
se deben tomar en cuenta, incluyen las metas econdmicas nacionales, dando especial énfasis a las
ganancias a corto o a largo plazo, a las caracteristicas de los productos (elasticidad de la oferta y de
la demanda, y el tiempo que pueden ser almacenados), al grado de control gubernamental sobre el
mercado, a las alternativas de exportacién, etc.

La mayoria de los gobiernos de los paises en desarrollo tienen algin tipo de precio de sus-
tentacion o de programa de compra para las cosechas més importantes. Si se disminuye el precio
de sustentacion, o el de compra, se corre el riesgo de disminuir los incentivos para producir y el de
inhibir el uso de una tecnologia de alta productividad. Un precio més bajo puede también disminuir
la proporcion de la cosecha que se lleva al mercado, o llevar a un cambio inverso de una agricultura
comercial a una de subsistencia. O un cambio en el precio puede también llevar a cambios de
hébitos de produccion y de comercializacién, los cuales puede que no sean deseables.

Sin embargo, hay excepciones. Un precio de sustentacion alto para granos puede ser disminui-
do, sin reducciones notorias en la produccion, en aquellos casos donde la produccién anteriormente
se habia ensanchado. Un ejemplo es el precio de sustentacion para el trigo, en la India y en Pakistan.
El problema es que las remuneraciones de todos los agricultores, pobres y ricos, disminuyen. Una
solucion a este problema podria ser la de establecer diferentes precios de sustentacién: en México,
el precio de sustentacion para trigo y maiz es menor en las zonas irrigadas, que en las no irrigadas.
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Los precios de los articulos es apenas uno de los principales factores que afectan el ingreso de
los agricultores. El costo de produccion es el otro lado de la moneda. Muchas naciones tienen pro-
gramas para disminuir los costos de los insumos agricolas; subsidiando los costos de fertilizantes y
de otros productos quimicos, agricolas o reduciendo los derechos de aduana para los bienes de
capital usados por los agricultores. Todavia no se sabe si éste es el mejor camino para ayudar al
agricultor de bajos ingresos y para alcanzar también niveles de produccién més altos.

Este asunto es igualmente complicado a nivel de detallista. Una disminucién en los precios,
no necesariamente puede ser la manera mas eficiente de mejorar los niveles nutricionales de las
clases mas necesitadas — madres encinta o en lactancia, nifios preescolares, etc. Tampoco es seguro
si los controles a nivel de detallista pueden ser administrados efectivamente. La decision acerca de
quién debe ser el mas beneficiado (el consumidor o el agricultor) a través del sistema de precios, en
los paises en desarrollo, es una tarea dificil que requiere sofisticados anélisis econdmicos. Las
respuestas no son faciles de darse. Ademéas del sistema de precios, debe investigarse sobre otros
medios para redistribuir el ingreso.

2. Las economias de escala y de capital — el empleo

Mientras mds articulos se movilizan a través de los canales de comercializacion y el sistema se
ensancha para ajustarse a ese aumento en el volumen, hay oportunidades para aumentar la escala
de operacion de las empresas de mercadeo y/o de introducir la mecanizacién, con el fin de mejorar
asi la eficiencia del sistema. Pero si las economias resultantes del aumento de la escala de operacion
o de uso de capital, se obtienen a costa de disminuciones en el empleo, puede suceder que los
paises en desarrollo no obtengan una ganancia neta. En la mayoria de los paises menos desarrolla-
dos existe el desempleo crénico; normalmente se encuentra un excedente de trabajadores (excepto,
posiblemente, durante los picos de los periodos de cosecha en el campo), quienes se pueden contra-
tar a bajo costo. Gran parte de las operaciones de mercadeo, que se pueden hacer con médquina, en
los paises en desarrollo, se efectlian a mano. La mano de obra en estos casos puede ser la alternativa
de més bajo costo. Puede ser que la mecanizacién resulte més barata, desde el punto de vista de los
costos particulares, pero también hay que considerar los posibles costos sociales; aquellas personas
que son reemplazadas por las maquinas, se unirén al ya grande grupo de desempleados, llegando as{
a constituirse en una- carga para la sociedad.

¢Qué tipo de operaciones se realizan? Si aceptamos la definicion de mercadeo cominmente
usada, la cual lo considera como un conjunto de procesos que van desde la cosecha hasta el consu-
mo, y si pensamos en términos de los pasos que el producto recorre una vez que abandona la
finca, se presentan las siguientes etapas, para granos, por ejemplo: trilla (o combinada), tamizado,
seleccion, empaque, almacenamiento, labor de molineria, ventas a mayoristas y ventas al por menor.
El transporte y el manipuleo intervienen en cada etapa. Los aparatos mecanicos y/o las técnicas
mejoradas pueden reducir el componente laboral en cada paso, permitiendo mover asi mayores
cantidades de productos con poca o ninguna adicion de mano de obra.

Las mejoras en las técnicas de operacidon pueden traer consigo otros beneficios. El incremento
en el uso de la fuerza mecdnica, tal como la utilizacién de camiones, puede disminuir la cantidad de
poder animal necesario para transportar productos, lo cual pondria a la disposicion de la produccion
de alimentos, tierra que anteriormente se utilizaba para forraje. La calidad del producto puede man-
tenerse mejor si se acelera la cosecha y el manejo de ésta. A su turno, la tierra puede quedar libre
més ripidamente para usarse en otros cultivos (cosechas multiples). La calidad del producto proce-
sado puede mejorarse. Los servicios también pueden mejorarse, y los cuellos de botella en el sistema
de comercializacién pueden aminorarse.

La nueva tecnologia, cuando requiere de méds maquinaria y capital, a menudo sefiala una
mayor escala de operaciones en el mercadeo. Al mismo tiempo, al aumentar la cantidad de articulos
que se mueven a través de los canales de mercadeo, aparecen mercados més centralizados y grandes,
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y se mejoran las oportunidades para alcanzar economias de escala. En los pueblos pequefios, el
mercadeo se lleva a cabo en una escala reducida. Pequefias cantidades son transportadas en burro o
bicicleta. Puede que en estos casos, los mayoristas y los minoristas vendan Gnicamente un tipo de
articulo, tal como papa. Los consumidores tienen que ir a varias tiendas para conseguir todo el
alimento que necesitan; y debido a que generalmente ellos no poseen refrigeradoras en sus casas
y no tienen suficiente poder de compra como para adquirir productos enlatados, deben hacer
compras frecuentemente. {Hasta qué punto estas pricticas de mercadeo son ineficientes, dados los
sueldos y las condiciones ambientales prevalecientes? ¢Se podrén obtener economias significativas
mediante mayores escalas de las empresas?

A largo plazo, la nueva tecnologia y la mayor escala de las empresas, pueden contribuir indi-
rectamente a aumentar el empleo. Si, debido a su adopcion, se estimula el crecimiento econémico,
en otros lugares en la sociedad pueden crearse nuevos empleos. Y el aumento en los ingresos, resul-
tante de la mayor productividad, puede traer consigo un incremento en la demanda por servicios
de mercadeo — algunos de los cuales necesariamente contienen un elemento humano. Este ha
sido el patron en los paises mas desarrollados.

Pero en las naciones en desarrollo que sufren desempleo cronico, es importante medir los
efectos sustitutivos sobre la mano de obra, si los hay, que la nueva tecnologia de capital y la mayor
escala de las empresas pueden originar. Se debe tratar de determinar como pueden distribuirse,
a largo y corto plazo, los beneficios de las economias y eficiencias en las operaciones de mercadeo.
&Se beneficiardn (nicamente los duefios de las empresas o, a través de la competencia, eventual-
mente ios beneficios pasardn de los productores a los consumidores? ¢Contribuiran, significativa-
mente, al crecimiento econdmico a largo plazo? ¢Cudles seran sus efectos, a largo plazo, sobre el
nivel general de empleo? Al mismo tiempo, es deseable tratar de determinar cuédnta gente, a corto
plazo, puede ser desplazada; esto se dificulta debido a que sabemos muy poco acerca de la estruc-
tura y composicion de la fuerza laboral dedicada al mercadeo agropecuario, en la mayoria de los
paises en desarrollo.

Si se pudieran establecer los pros y los contras, ain nos quedaria un Gltimo trabajo, el mas
dificil, el cual consiste en sopesar estos pros y contras, para llegar a la decision final. Ella dependerd,
en gran parte, de las metas y valores nacionales y de las consideraciones politicas a corto plazo. Pero
lo més importante es balancear el empleo con las eficiencias que pueden resultar de la adicion de
capital y del aumento en la escala de las empresas de mercadeo. Es necesario realizar estudios a
nivel nacional para ayudar a los individuos encargados de establecer las politicas, a llegar a tales
decisiones y para construir, también, un cuerpo de conocimientos y experiencias que pueda tener
aplicaciones generales.

3. Divisas, necesidades domésticas y sustitucion de importaciones

Otra consideracion de politica que afecta el desarrollo de los sistemas de mercadeo, es la im-
portancia relativa que se da a los esfuerzos de produccién y mercadeo de articulos de exportacién,
la contraposicion a la de aquellos destinados al consumo doméstico (y a aquellos que pueden ser
usados para sustituir importaciones).

La expansion de las exportaciones y la sustitucion de las importaciones son Gnicamente las
posibilidades extremas en un conjunto de posibles trueques entre mercados domésticos y de expor-
tacion. Y aln los extremos no necesariamente pueden aplicarse a una economia entera; ambos pue-
den ser usados al mismo tiempo, uno para un grupo de articulos (por ejemplo, expansion de las
exportaciones de productos primarios), y el segundo, para otro grupo (por ejemplo, sustitucion de
importaciones de granos basicos). Los objetivos comerciales de un grupo de naciones asiaticas, para
hacer frente a un aumento esperado de 8.8 por ciento en la demanda por productos importados,
requieren de una combinacién de técnicas que aumenten las exportaciones en un 5.4 por ciento
(4.9 por ciento debido a la expansion de exportaciones actuales y 0.5 por ciento debido a nuevas
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lineas de exportacion), incrementan la sustitucién de importaciones en un 3.0 por ciento y aumen-
tan los recursos financieros externos en un 0.4 por ciento.!4

Factores fuera del control de una nacidén individual pueden limitar sus posibilidades para -
exportar un articulo particular. Las reacciones de esta nacion pueden ser las de diversificar su
produccién con otros cultivos que tengan potencial de exportacion (si existen buenas alternativas)
u orientarse hacia la sustitucién de sus importaciones. Si se trata de un articulo primario, la sustitu-
cidn de importaciones puede, necesariamente, requerir de diversificacién. El cambio en la produc-
cion de ciertos cultivos perennes, tal como el café, puede ser dificil y caro. Ain mas, puede ser
también dificil para la nacién el volver a la produccién del cultivo tradicional de exportacion, si las
condiciones del mercado de exportacion mejoran.

Algunos paises en desarrollo han empezado incrementando la sustitucién de importaciones y
luego, a medida que la produccién ha rebasado las necesidades domésticas, han tratado de exportar
el excedente. Es posible que las ventajas comparativas cambien con el desarrollo, pero los resultados
con granos bésicos, hasta ahora, no han tenido mucho éxito. México elimin6 un prolongado déficit
en trigo y arroz y ya, en 1964, trat6 de exportar estos dos productos. Sin embargo, los precios de
sustentacién pagados a los agricultores para estimular la produccion, fueron muy altos en relacion
con el mercado internacional y entonces se hizo necesario un subsidio de exportacion. Aan més,
hubo problemas de calidad.1s

Més recientemente, se ha presentado la misma situacién en otros paises en desarrollo, que han
tenido la *’Revolucion Verde”, en la produccién de trigo y arroz. Sin embargo, la diferencia en los
precios es algunas veces considerablemente menor, si se usan tasas de intercambio libres, en vez de
las oficiales. Aunque los precios del arroz han estado mas cerca de los precios mundiales que los
de trigo, los problemas de calidad, asociados con ciertos tipos de arroz, son severos. De todos modos
la produccién y el mercadeo para mercados internacionales es mucho més dificil, en la mayoria de
los casos, que para mercados domeésticos.

Muchos paises se han encontrado con problemas de mercadeo cuando han tratado de ampliar
sus mercados de exportacion; otros se han mantenido fuera del mercado de exportacion, debido
a las oscuras proyecciones a largo plazo. Eicher y Johnson afirman que una nacion, en vez de simple-
mente aceptar estas proyecciones generales, debe llegar a su decisién después de un estudio cuida-
doso, cultivo por cultivo.l ¢ Un informe que ellos prepararon para Nigeria, ofrece unas pautas a
seguir, para este tipo de anélisis.!”

En algunos casos, los productores y los exportadores parecen mas interesados en ganar divisas
que en llenar las necesidades del mercado doméstico. Por ejemplo, Costa Rica, en afios recientes,
ha tenido aumentos considerables en la produccion ganadera, pero la mayoria de este aumento ha
ido a mercados de Estados Unidos y el consumo doméstico ““per capita’”” ha disminuido.

Sin embargo, las condiciones de los mercados internos y externos no son los Gnicos factores
que determinan el cambio de una politica a otra. El grado de inflacion dentro de un pais puede ser
otro factor: Tolley y Gwyer, notan que a medida que la inflacion crece y se convierte en un proble-
ma severo, crece también la tendencia a poner mas énfasis en la promocion de exportaciones.! 8 Las
tasas de intercambio también pueden ser otro factor: Thorbecke y Field, indican que una reciente
devaluacion en Perl, posiblemente dard incentivos en forma de precios, para sustituir a las importa-
ciones de alimentos.!?

De todos modos, el interrogante de si se debe adoptar una politica agropecuaria para abastecer
los mercados internos o para abastecer los externos, es dificil de responder y debe ser objeto de
considerable estudio, antes de que se llegue a una decision. Es necesario realizar un andlisis
cuidadoso que considere los efectos a corto y largo plazo, y los efectos primarios y secundarios de
las diferentes politicas y alternativas y estrategias de mercadeo.



4. El/ gobierno — la empresa privada

Un factor importante para determinar las respuestas a las anteriores preguntas, asi como a
otras sobre mercadeo, tiene su base en los papeles que el gobierno y la industria privada desempe -
fian. La cantidad de iniciativa e intervencion gubernamental se ve afectada, en parte, por su
ideologia politica la cual, a su vez, puede ser influida por los lazos histéricos o los compromisos
actuales que lo unen a una u otra de las potencias mundiales. El estado general de tecnologia y el
poder del sector privado, pueden también determinar cudles funciones son llevadas a cabo por el
gobierno.

Aunque los gobiernos de los paises en desarrollo algunas veces llevan a cabo muchas operacio-
nes de mercadeo, hacen poco para facilitar el desarrollo de los sistemas de mercadeo. Este punto
de vista, desde luego, refleja la idea general de que el gobierno debe proveer la infraestructura, pero
debe dejar las actividades comerciales de mercado, mayormente, en manos del sector privado.
Hasta qué punto es esto cierto en los paises en desarrollo, es una pregunta a contestar y dependera
de la estructura del mercado del pais.

Muchos organismos de comercializacidn constituyen formas intermedias, tales como las
juntas de mercadeo y las cooperativas. Las juntas de mercadeo estdin mayormente en manos del
gobierno, pero los grandes agricultores o las organizaciones de agricultores bien pueden estar repre-
sentadas en ellas. Las cooperativas se inclinan méas hacia empresas productoras, pero algunas veces
dependen de la asistencia y legislacién especial del gobierno. En las ciudades més grandes, un mer-
cado central puede ser construido con fondos plblicos, pero manejado por el sector privado,
sujeto a algunas regulaciones del gobierno local. Se han realizado buenos estudios sobre la estructu-
ra de mercado y las instituciones de mercadeo en algunos paises, entre ellos Nigeria, Colombia,
Brasil y Puerto Rico. Pero se necesitan muchos mas sobre las implicaciones socioecondomicas de las
diferentes alternativas estructurales y sobre las instituciones de mercadeo relacionadas con estas
alternativas.

Los papeles de los diferentes grupos y las funciones que ellos llevan a cabo en el proceso de
mercadeo, estan influidos por el poder politico y econdbmico que ellos tienen. Las funciones pue-
den ser agrupadas asi: oferta de insumos, comercializacién del producto y proporcionamiento de
servicios e infraestructura. El tipo de participacion de los gobiernos de los paises en desarrollo
varia mucho. Muchas veces los gobiernos pueden dedicarse principalmente a proveer insumos, tales
como semillas mejoradas, fertilizantes, insecticidas o pesticidas; si ellos no manejan fisicamente los
productos pueden ofrecer subsidios. Excepto en los casos de compra para satisfacer las necesidades
del gobierno, los organismos publicos tienden a involucrarse poco en los aspectos fisicos de la
comercializacién del producto. Los gobiernos se dedican mas a proveer infraestructura, pero lo
que se proporciona, puede ser mucho menos de o que se necesita. Desde el punto de vista de las
empresas privadas, muchas de estas funciones pueden ser llevadas a cabo por las grandes plantacio-
nes, las cuales se dedican a la produccion de cultivos tradicionales de exportacion. Perolos pequefios
productores dedicados a los cultivos alimenticios, generalmente dependen de otros, particularmente
del gobierno, en lo que se refiere al proporcionamiento de la infraestructura y servicios de mercadeo.

De todos modos, el balance entre el gobierno y la industria privada, tiene implicaciones sobre
las respuestas a los interrogantes que se formularon anteriormente. Si el gobierno se involucra
directamente en el mercadeo, éste estard inmediata e intimamente preocupado por los trueques
entre el bienestar del agricultor y el bienestar del consumidor, la eficiencia y la creacién de empleo.
Si el gobierno ejerce un control sustancial sobre las funciones de mercadeo, ésto significa una gran
responsabilidad, que el servicio civil de algunas naciones puede no estar preparado para manejar. Por
otro lado, si el gobierno realiza su accién dentro del marco de las consideraciones socioeconémicas,
puede ayudar a los menos favorecidos, a obtener una porcion mayor de la economia nacional.

Es necesario definir una posicién que sirva como punto de partida, debido a que existe una
amplia gama de trueques entre el gobierno y la empresa privada, en lo que se refiere a la comercia-
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lizacion. Lo que se puede llamar ‘el credo del oeste’’ ha sido bien resumido por Mellor,2 0 quien
sugiere que el papel basico que el gobierno debe jugar, debe ser el de facilitar las operaciones del
sector privado — ofrecer aquellos servicios que harén a los elementos del sistema de mercadeo mas
competitivos, mas eficientes y mas tecnolégicamente dindmicos. Los tres ingredientes principales ~
en este proceso, serian: 1) Quitar al mercadeo aquellas trabas pblicas que son arbitrarias e inhibi-
doras, 2) facilitar el aumento de la competencia, y 3) facilitar las inversiones y los cambios tecno-
l6gicos. Mellor indica que el gobierno puede llevar a cabo estas cosas con un uso relativamente
modesto de sus recursos escasos y en una forma que estimule al sector privado a hacer una mejor uti-
lizacion de la mano de obra, la habilidad empresarial y el capital, los cuales, de otra manera,
estarian a la disposicidon del proceso de desarrollo.

Las categorias de las areas conflictivas expuestas aqui son apenas una muestra. Otras se haran
evidentes en las paginas que siguen. Lo més importante que se debe considerar, es que en muchas de
ellas es necesario tomar en cuenta los costos y las remuneraciones privadas y sociales. Y una consi-
deracion de costos y beneficios debe incluir estimaciones a corto y a largo plazo.

Hay necesidades de realizar més estudios empiricos, en los cuales se analicen mas ampliamente
los trueques sugeridos, de acuerdo con las situaciones de un pais en particular. El proceso de anéli-
sis, asi como las conclusiones o ‘“‘productos’’ especificos que se alcancen, seran valiosas para otros
que se encuentran ante decisiones similares.

C. Consideraciones socioeconémicas

En los paises de bajos ingresos, algunas consideraciones de politica, asociadas con los sistemas
de mercadeo agropecuario, son particularmente criticas. Entre éstas tenemos: 1) Los efectos que los
cambios en el mercadeo puedan tener sobre el desempieo o sobre la creacion de empleos; 2) el
punto hasta el cual ios canales de mercadeo comerciales satisfacen las necesidades nutricionales y de
alimento de los muy pobres, de los muy jovenes, de los ancianos y de las mujeres encinta; 3) El
punto hasta el cual los cambios adoptados por ias firmas de mercadeo aumentan la eficiencia, por
medio de reducciones en los desperdicios, y ofrecen méas alimento a precios menores, aumentando
asi los ingresos reales y los niveles de vida.

1. Cambios en el mercadeo y el empleo

Un aspecto importante relacionado con las reformas de mercadeo es su impacto sobre el
empleo. El desempleo (y el subempleo), estd emergiendo como uno de los problemas mas criticos
que los paises en desarrollo tienen que afrontar,2! a medida que las nuevas tecnologias agricolas
hacen que se utilice menor cantidad de mano de obra en el campo.

Al evolucionar los sistemas de mercadeo, mas servicios son demandados por los consumidores
y mas son ofrecidos por los procesadores y los distribuidores. Estos nuevos servicios son una fuente
de empleo para muchos en dreas urbanas y en todos los puntos hasta donde el sistema de mercadeo
se extiende. ¢Cudl es el valor econdmico de estos servicios? Esto determina el costo al consumidor
y la ganancia para aquéllos que ofrecen los servicios. El interrogante sobre el valor econémico com-
prende algo mas que el servicio que se lleva a cabo. Por ejemplo, una consideracion, cuando se trans-
porta una caja de naranjas de un camidn a un detallista, es si el servicio se lleva a cabo eficiente-
mente. ¢Se gastan en la tarea cinco o veinte minutos-hombre por caja? La eficiencia con la cual se
realiza el servicio puede ser una funcion de muchos factores. {Cuan cerca del lugar de mercadeo
puede estacionarse el camién? ¢Se descargan las cajas mecanicamente o a mano? é¢Compra el
detallista una o varias cajas? Se necesitan estudios para determinar las maneras de aumentar la efi-
ciencia en el manejo de articulos y otras actividades de mercadeo — sin disminuir el empleo.

Otra pregunta, que los cambios en los sistemas de mercadeo traen consigo, se refiere al lugar
donde se llevardn a cabo los servicios adicionales. Las oportunidades para ganancias y empleos
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rurales pueden ser aumentadas, efectuando parte de la funcidbn de mercadeo cerca del lugar de pro-
duccién. Por ejemplo, el empaque de frutas y de vegetales en el campo, aumenta el valor del
producto cuando éste deja la finca, y este incremento en el valor se traducird en mejores ingresos
para los trabajadores rurales. Al mismo tiempo, el empaque en el campo puede reducir el costo de
manejo subsecuente y aminorar las pérdidas que se originan por golpes durante el transporte. En
algunos casos, el empaque en el campo puede reducir sustancialmente el volumen de la carga que se
envia al mercadoy, por consiguiente, contribuir a disminuir los costos de transporte. Se necesitan
estudios para determinar los costos y beneficios relativos que se presentan al agregar servicios de
mercadeo, en diferentes puntos del sistema. Se deben considerar factores tales como la disponibili-
dad de mano de obra, el costo de ésta y el efecto sobre la calidad del producto que puede tener el
llevar a cabo algunos servicios en las regiones productoras.

El aumento en la cantidad de alimento procesado, también contribuye a un mejor mercadeo y
a mas oportunidades de empleo en las areas rurales y urbanas. Gracias al procesamiento, los articu-
los pueden ser preservados por periodos mas largos, reduciendo asi la incidencia de pérdidas en el
transporte y en el almacenamiento. El procesamiento también puede aumentar el valor alimenticio
de los articulos. La cantidad de proteinas y otros nutrientes puede ser aumentada de varias mane-
ras. El procesamiento también puede significar un mercado doméstico y extranjero mas amplio
para los articulos y, por lo tanto, més oportunidades de empleo en la produccién, como también en
la distribucioén.

Cuando el procesamiento da lugar a una utilizacion méas completa de los alimentos cosechados,
los costos por unidad pueden disminuir y el uso de la mano de obra aumentar. La quimica de los
alimentos y de las fibras, estd ahora lo suficientemente avanzada como para descomponer cosechas
tradicionales, o partes de ellas, y reconstruirlas como nuevos alimentos y fibras, con diferentes
propiedades. Podria hacerse un mejor uso de las cosechas si se desarrollan alimentos nuevos y mejo-
rados para los humanos, si se crean concentrados que sirven como parte de las raciones para el gana-
do, y si se utilizan partes de los articulos en subproductos industriales. Se necesita méas investiga-
cion sobre la aplicacion de las técnicas de procesamiento, de acuerdo a los requerimientos de
cultivos de los paises en desarrollo y de las instituciones especializadas en tecnologia de alimentos
en estos paises.

El factor de escala en las actividades de mercadeo (elementos fisicos y de intercambio)
afecta, no solo las oportunidades de empleo, sino también la eficiencia de los sistemas de mercadeo.
El cambio del burro al vagén del ferrocarril es un cambio de escala, asi como también de forma
de transporte, que afecta tanto al nimero de gente empleada en la movilizacion de los articulos,
como al tiempo que se tarde en llevarlos de la finca al mercado. El cambio de los puestos de merca-
do, que venden unos pocos articulos alimenticios, a los supermercados, que venden una amplia varie-
dad de alimentos empacados, es una variacion en el tipo de medio de distribucion que afecta, tanto
al niamero de bienes intercambiados por hora-hombre de trabajo, como también al nimero de
personas empleadas en la distribucion minorista.

Algunos cambios de escala son vitales para que los sistemas de mercadeo puedan mover mas
cantidades de alimentos de los centros de produccion a los centros de consumo. Por ejemplo, en el
aflo de cosecha 1967-68, en la India, alrededor de 17 millones de transacciones de venta fueron
hechas, para comercializar alrededor de 18 millones de toneladas de granos. Si dentro de 5 afios
se doblara esa cantidad de granos que llega al mercado, la cantidad de transacciones tendria que ser
més grande, o si no, el sistema de mercadeo fracasaria.

Similarmente, donde el aumento en la produccién de granos permite que se pueda guardar
algo de ella como inventario, puede ser necesario disponer de silos mas grandes para almacenarlos.
Esto a su vez puede requerir la manipulacion de grandes cantidades, para reducir el riesgo de bajas
en los precios durante los picos de los pericdos de cosecha. Aunque estos aumentos de escala
pueden significar que una cantidad mayor de articulos se deba manipular a través de los canales sin
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aumentar el empleo, los métodos tradicionales que emplean mano de obra, serian méas costosos para
alcanzar objetivos que no sean el empleo. Se necesitan estudios mas minuciosos para determinar la
interrelacion entre los cambios de escala y el empleo en el mercadeo.

Muchas veces, el aumento de escala es acompaifiado por €l uso de mas equipo y de otras
adiciones a las instalaciones fisicas. Muchos paises en desarrollo no producen equipo, sino que lo
tienen que importar, y ésto generalmente significa un escape de divisas. En estos casos, la sustitu-
cion de mano de obra por capital no s6lo puede reducir las oportunidades de empleo en las activi-
dades de mercadeo afectadas, sino que también puede afectar adversamente a otras funciones eco-
ndémicas del desarrollo. Donde existe un excedente de mano de obra y el costo de ésta es bajo,
puede que ni para la empresa ni para la nacion sea buena economia el sustituir la mano de obra
por bienes de capital. Por otro lado, la fabricacién local del equipo necesario, siresulta econémica
y técnicamente viable, puede ser aceptable. Por ejemplo, el uso de monta-cargas mecénicos en los
mercados centrales y en las operaciones de bodegaje, puede ahorrar considerable cantidad de mano
de obra por unidad transportada. Si los monta-cargas mecanicos fueran fabricados en el pais, en vez
de ser importados, nuevas oportunidades de empleo podrian ser creadas. Y si lo que se ahorra en la
mano de obra se reflejara en costos de manejo més bajos por unidad, y a su vez estos ahorros pasan
a los trabajadores en las areas urbanas, el ingreso real de estos trabajadores aumentaria y/o el costo
de produccién en los lugares donde ellos trabajan no aumentaria. Ambos resultados contribuirian
a los planes generales, a mas amplio y largo plazo del desarrollo del pais. Los efectos sobre el:empleo
de los diferentes trueques que la modernizacién en la comercializacion trae, deben ser calculados
en base a proyectos para paises individuales.

2. E/ mejoramiento de las dietas alimenticias de los pobres y de los grupos vulnerables

En la mayoria de los paises en desarrollo, una porcién sustancial de la poblacién total compra
poco alimento en los mercados comerciales. Los grupos de poblacion en la periferia del mercado
incluyen los trabajadores rurales, los agricultores de subsistencia, las familias en las villas de miseria,
donde el desempleo es una caracteristica, los vagos callejeros de todas las edades, y muchas otras
personas con incapacidades fisicas y mentales que limitan sus posibilidades de empleo regular.
Los mejoramientos en el sistema de mercadeo comercial tienen poco efecto sobre las dietas de esta
gente. Pero, los funcionarios publicos y privados, que en los paises en desarrollo tienen que ver con
la salud y el alimento del pueblo, no deben olvidar a la gran masa que existe al borde del mercado,
que muchas veces sufre de severa desnutricion.

El significado de la mala nutriciébn para el desarrollo econdmico, asi como también el sufri-
miento humano, ha sido documentado en muchos estudios llevados a cabo en afios recientes.22
Ahora se sabe que la gente que sufre de mala nutricion tiene menos energias fisicas y mentales y, por
lo tanto, es menos capaz en el trabajo y en la escuela. Muchos jovenes mal nutridos pueden sufrir
retardos mentales y fisicos por el resto de sus vidas, convirtiéndose asi en miembros poco produc-
tivos de la comunidad econdmica. Las causas de las altas tasas de mortalidad infantil y de enferme-
dades debilitadoras, que ocurren durante el periodo que sigue al de la lactancia, pueden muchas
veces ser encontradas en la mala nutricion.

Generalmente se habla de los problemas de la mala nutricién, no durante las discusiones de los
sistemas de mercadeo, sino dentro del contexto de las deficiencias proteinicas y otros problemas
dietéticos. Aqui se enfoca el problema més grande de todos aquellos que se encuentran al borde del
mercado comercial y que no tienen los medios para comprar una dieta minima adecuada.

Existen problemas socioecondmicos y fisicotécnicos relacionados con los esfuerzos para
superar la brecha del poder de compra. Los interrogantes socioecondmicos incluyen los esfuerzos
para cambiar las relaciones ingreso-alimento-precio, mediante medidas especificas para alcanzar uno
o ambos de estos objetivos. Lapregunta acerca de elevar los ingresos — ya sea directamente, a
través de medidas para suplementar el ingreso, para que los pobres puedan comprar més alimento,
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o indirectamente a través de un desarrollo econd6mico general — se encuentra fuera del alcance de
este trabajo. Pero el gran nimero de gente mal nutrida, seria un argumento para incluir en los estu-
dios de mercadeo posible acciones para cambiar el precio de los alimentos para aquellos que reciben
ingresos inadecuados.

Otros problemas socioecondmicos se relacionan con el costo de algunos de los alimentos
subsidiados y con la manera de cOmo se van a pagar. Los programas de distribucion de alimentos
representan una transferencia directa de ingresos de los més pudientes, a los més necesitados. En la
mayoria de los paises en desarrollo, el ingreso estd tan mal distribuido que, aiin si los ricos dieran
una gran proporcioén de sus ingresos presentes, esto solamente ayudaria a una pequefia proporcion
de todos los necesitados. Pero en muchos paises en desarrollo, las politicas de impuestos y su ad-
ministracidn no hacen significativas transferencias de ingresos, y sin cambios bésicos en esas pol iti-
cas es poco lo que puede ser financiado por el gobierno. Se puede anticipar que a medida que la
productividad y la produccién agricola aumentan, pueden introducirse politicas tributarias para
recapturar parte del aumento de los ingresos de los grandes agricultores comerciales, lo cual
permitiria ayudar a financiar programas de estabilizacién de los productos y de distribucién interna
de alimentos. Las posibilidades de estos programas varian grandemente entre los diferentes paises en
desarrollo y estarian asociadas muy de cerca con la ideologia y politica del gobierno. A medida que
aumenta la produccién de alimentos bésicos, los costos y beneficios de este mercadeo suplementario
deben ser estudiados, para ayudar al gobierno en su formacién de politicas.

Otro problema econémico se relaciona con la estructura comercial presente, y la necesidad de
separarla de un programa publico o subsidiado de distribucién de alimentos, para evitar injustas
presiones competitivas sobre el sector privado. Los medios para hacerlo en los centros urbanos,
donde gran parte de la poblacién puede ser la beneficiaria de un programa de distribucién, y otra
gran parte querria serlo, necesitan un estudio cuidadoso. Muchos paises en desarrollo estan usando
un nimero de precios dobles y controles sobre distribuidores detallistas, como medios para modi-
ficar los sistemas comerciales de distribucidn, con el fin de beneficiar a los pobres.

La discriminacidn de precios, o una estratificacion deliberada del mercado para beneficiar a los
pobres, no es cosa nueva. En muchos paises en desarrollo, los precios a nivel de detallista de algunos
granos bésicos estan fijados por los organismos del gobierno. Debido a que las dietas de la gente
pobre se basan principalmente en estos granos, ellos pueden comprar un poco més de las calorias
que necesitan, con los ingresos que tienen. En otros paises, tales como en Costa Rica, un organismo
del gobierno opera almacenes de ventas al por menor, con precios fijos, generalmente en las seccio-

nes pobres de la ciudad. En otros casos, como en Ecuador, estos almacenes distribuyen alimentos
bésicos, tales como cereales, aceite para cocinar, aziicar y sal, a precios menores que los comerciales,
mientras les duran las cantidades de articulos que tienen. Debido a que las cantidades no son adecua-
das para satisfacer a todos, se supone que los mas necesitados llegardn temprano y esperardn en
fila por sus raciones. Ha habido poco estudio para determinar si estos métodos han sido eficientes
para hacer llegar méas alimento a las manos de los necesitados. En aquellos casos donde las ventas
del gobierno han competido con las privadas, no se sabe si éstas han tenido un efecto inhibidor
sobre el crecimiento de las operaciones detallistas privadas.

Existen varias maneras potenciales para mejorar la nutricion desde el punto de vista de la ofer-
ta: 1) Ajustes en el tipo y la cantidad de la produccién agricola, 2) fortalecimiento de los productos
tradicionales, 3) produccién manufacturada de productos o mezclas alimenticias mds nutritivas, y
4) distribucién de los productos que las organizaciones internacionales y paises extranjeros ponen
a la disposicién de los menos desarrollados. Diferentes combinaciones de las maneras que arriba se
detallan, y otras alternativas son posibles. La pregunta acerca de cOmo un pais asignara sus escasos
recursos entre estas alternativas, no puede ser contestada facilmente.23

El concepto de sistemas de entrega y poblaciones por alcanzar, es importante para desarrollar
eficientes programas de distribucién de alimentos. Cada grupo de la poblacidn por alcanzar — nifios
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escolares, madres encinta, trabajadores desempleados — requiere un sistema de entrega algo diferente

y quizés diferentes tipos de alimentos. Se necesita estudiar las alternativas en cada caso, y éstas a su
vez deben ser sopesadas, en términos del costo del alimento, del sistema de entrega y de los efectos

secundarios de la alternativa a escoger. Por ejemplo, un proyecto de distribuciéon de alimentos en el -
Noreste de Brasil, fue ligado con una entrega semanal de harina, aceite y leche en polvo para los

adultos que asistian a un programa para aprender a leer. Las entregas eran hechas semanalmente

durante la tercera noche de clases, basada en la asistencia a todas las tres sesiones. La asistencia se

mantuvo alta, ya que los adultos podian justificar su asistencia en las raciones ‘‘ganadas’’, asi como

también en su aprendizaje. El proyecto fue manejado por una agencia voluntaria internacional, en

cooperacion con su afiliada local.

Varios tipos de programas de alimentacién han sido auspiciados por la Ley Piblica 480 de los
Estados Unidos y por el Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas. Los problemas
relacionados han sido discutidos en un estudio dirigido por Witt.24 Su estudio incluye sugerencias
acerca de las investigaciones necesarias. Ha habido una carencia particular y una necesidad de
estudios sobre la economia de los programas de alimentacion y de los factores que limitan su
aplicacion més amplia, entre los paises de ingresos mas bajos. Es posible modificar los programas
de donacién de alimentos para que se entreguen a los paises menos desarrollados alimentos més
nutritivos, sin incurrir en costos adicionales. La fortificacién del trigo puede ser una de las alterna-
vas mds viables. La harina de trigo donada por los Estados Unidos, bajo el titulo Il de la Ley
Piblica 480, que incluye donaciones a través del Programa Mundial de Alimentos, es harina
enriquecida y parcialmente fortificada; también seria posible agregarle aditivos proteinicos. Otros
donadores podrian hacer lo mismo.

En cualquier sociedad existen ciertos grupos que necesitan méas de una mejora nutritiva. Los
grupos criticos, en términos de calidad nutritiva, generaimente se cree que son las madres encinta,
los recién nacidos y los bebés. La mayoria del resto de la sociedad también podria beneficiarse de
una mejora nutritiva, pero sus necesidades puede que sean de naturaleza més cuantitativa (calérica),
y generalmente se consideran menos cruciales.

En términos de distribucidn de recursos, seria mejor: (a) tratar primeramente de llenar en for-
ma gradual las necesidades de los grupos criticos y luego las del resto de la sociedad o (b) establecer
programas generales, tales como la fortificacion, y luego concentrarse en cualquier requisito especial
de los grupos criticos.25 La primera de estas alternativas es la que se ha usado tradicionalmente,
aunque muchas veces han surgido muchas preguntas acerca de si el proceso, alguna vez, pasa més
alla del grupo critico. La seleccion de la politica mas apropiada dependeré de varios factores.

En tiempo y el costo son factores importantes. La fortificacién del trigo puede hacerse més
rapidamente y con una minima interrupcion en los hébitos de consumo, Similarmente, los productos
existentes y altamente nutritivos, tales como leche en polvo, pueden ajustarse rdpidamente a los
hébitos existentes de distribucién y consumo. Otras alternativas, tales como cambios en el patrén
de producciéon o en el desarrollo y adopcién de nuevos productos, generalmente tardan més. Una
mejor nutricion a través de aumentos en los ingresos obtenidos mediante el desarrollo econémico
es, por lo general, una perspectiva a largo plazo. Una pregunta relacionada tiene que ver con los
costos. Un programa masivo no es necesariamente mas caro que uno selectivo. La mision de la AID
en India ha llegado a la conclusion de que no lo es. La razén principal se basa en los diferentes cos-
tos del sistema de entrega. No es mas caro entregar trigo fortificado que trigo regular. Por otro lado,
el costo de hacer llegar un producto especializado a un grupo particular, puede ser considerablemente
més alto debido a los requisitos de manejo y distribucion.

Se deben tomar en cuenta muchas consideraciones para ilegar a decisiones de politica acerca
del tipo de enfoque que mejor se ajustara a las necesidades y a los recursos del pais. Pero una cosa
esta clara, el especialista en mercadeo, el tecnélogo de alimentos y el nutricionista, deben trabajar
juntos en la formulacién de estas politicas y de los programas para implementarlas. El mejoramiento
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nutritivo es una tarea multifacética que incluye aspectos tanto de politica gubernamental, de fito-
genética y de tecnologia de alimentos, como de procedimientos para la distribucién fisica.

3. La eficiencia del mercadeo y sus efectos sobre los ingresos y los niveles de vida

Cuando el segmento no privilegiado de la poblacion es relativamente pequefio, puede ser
viable la intervencion directa del gobierno. La economia puede mantener programas tales como
cupones para alimentos, almuerzos escolares, programas de alimentacion de otras instituciones y
asistencia directa. Sin embargo, pocos de los paises en desarrollo tienen los recursos humanos o
financieros para patrocinar tales programas, dirigidos a un sector grande de la poblacion.

En los paises en desarrollo, pocos han sido los estudios empiricos llevados a cabo para deter-
minar los efectos importantes de las mejoras en la eficiencia del mercadeo adoptadas por las firmas
competitivas, sobre los ingresos y los niveles de vida. Cuando las modestas mejoras para reducir el
desperdicio por unidad manipulada, se multiplican por los millones de unidades que pasan por el
sistema de mercadeo, la disponibilidad de alimentos puede aumentar considerablemente para
muchos. Bajo condiciones de relativa competencia, parte de la eficiencia pasa a los consumidores
en la forma de precios més bajos. De este modo, los consumidores tienen la opcién de consumir més
alimentos (o diferentes clases), con un ingreso dado o consumir lo mismo y gastar la porcidén ahorra-
da de otros articulos, 0 combinar las anteriores alternativas. A medida que crecen los ingresos en
los paises en desarrollo, la gente tiende a consumir otros alimentos (aunque estos otros no son
siempre alimentos con un valor nutritivo més alto). El resultado de la dependencia, a través de los
aflos, de uno o dos cereales, 0 de otros alimentos harinosos, ha causado que éstos, a la primera
oportunidad econdmica, se conviertan en alimentos “‘inferiores’.

El sistema comercial de mercadeo puede contribuir a mejorar los niveles de vida, si la nueva
tecnologia de mercadeo aminora el costo de manipuleo de alimentos (y/o facilita el intercambio) en
cada etapa del sistema de mercadeo, y si estos costos, aminorados, pasan a los consumidores. Las
politicas gubernamentales deben de estar dirigidas a realizar ahorros en los costos de mercadeo, ya
que éste se refleja en los precios a los consumidores o a los productores (0 en ambos); para ésto,
puede ayudar un ambiente en donde la innovacién y la empresa son recompensados, y la competen-
cia estimulada. Se necesitan estudios sobre el papel apropiado de la empresa privada en el sistema de
mercadeo, en los paises en desarrollo.

11l EVALUACION DEL DESEMPENO DEL MERCADO

Para identificar problemas de mercadeo, se busca la evidencia que sugiera qué parte del siste-
ma no esta trabajando bien. La evidencia de un mal funcionamiento implica, a su vez, alguna cate-
goria o nivel aceptable de desempeiio.

A. Medidas alternativas

Existen numerosos medios para medir el desempefio del sistema de mercadeo (o de parte de
éste). La utilidad de una medida especifica depende, en gran parte, del propoésito para el cual se
hace la evaluacién. El productor de leche, la firma que la procesa, o el detallista que la vende
pueden, cada uno, tener una visidbn diferente de la comercializacion de la leche. También, los
empleados de gobierno, preocupados por el ingreso que el agricultor recibe, pueden hacer una
evaluacion diferente del sistema, de la que harian otros empleados interesados en la nutricién del
consumidor, u otros preocupados por el desarrollo econémico.

1. Medidas micro contra medidas macro, de desemperiio

Una medida micro de desempefio, a través de la cual se evalla el funcionamiento de una firma
de mercadeo, puede ser relativamente simple y cuantificable. Si se trata de una firma de transportes,



por ejemplo, una medida de desempefio puede ser lo que cuesta, por tonelada-milla, mover un
articulo particular desde la finca hasta el silo en la ciudad. A medida que se mejoran las carreteras y
se usan camiones mas grandes, con diferentes arreglos de carga y descarga, los costos por tone-
lada-milla pueden ser rebajados y asi, seria posible medir la mejora en el desempefio. Este tipo de
medidas indican la bondad con la cual se lleva a cabo el movimiento fisico de los articulos.

Uno también puede determinar si los fletes de transporte cobrados por una compaiiia concuer-
dan con sus costos. Cuando los fletes son considerablemente més altos que los costos, ésto puede
evidenciar que el proceso, por medio del cual el transporte es utilizado dentro del sistema de mer-
cadeo, no estd funcionando bien (ain cuando el movimiento fisico se lleve a cabo con razonable
eficiencia).

Puede ser que la firma sea la Unica capaz de proporcionar servicios de transporte, o la Gnica
que tiene los recursos financieros para obtener grandes ganancias. O pueden existir barreras
comerciales tales como impuestos locales sobre los transportes en camién de una parte a otra del
pais. En un estudio sobre la eficiencia del mercadeo en varios paises africanos, Jones usa estos
Gltimos recargos como medidas del desempefio del mercadeo, en vez de los costos por el movi-
miento fisico de los articulos.2¢ Se puede encontrar, entonces, que la causa principal de los altos
costos de transporte no sea el alto costo de operacion de la firma, sino las politicas gubernamenta-
les que restringen la importacidon de camiones y que sancionan, por medio de altos impuestos
locales, los envios en camién.

Cuando se habla de medidas macro del desempefio del mercadeo, se habla de la entera funcion
o sistema de mercadeo, en vez de las operaciones de una firma o un grupo de firmas particulares.
Asi, se pueden estimar los costos de transporte para los principales articulos que llegan al mercado,
para daterminar cuan bien se lleva a cabo dentro del pais la funcién de transporte. Los cambios en
las carreteras y en el equipo de transporte pueden aminorar los costos y asi mejorar el desempefio.

El analista que trata de determinar las causas de los altos costos de transporte puede mirar
el problema desde un punto de vista micro o macro. En definitiva, ambos tipos de anélisis son nece-
sarios para originar mejoras. Las medidas macro seran Utiles para identificar los costos de mercadeo
que son excesivos y, por lo tanto, requieren urgente atencion. Los andlisis a nivel de firma, pueden
proveer el conocimiento necesario acerca de los cambios indispensables en la forma en que se llevan
a cabo las funciones de mercadeo, para asi beneficiar a la firma individual, a la industria y, en lo
posible, a la sociedad entera. Muchas veces los objetivos de la firma y de la sociedad se encuentran
en conflicto; sin embargo, la responsabilidad del analista es la de medir lo bien que el sistema y sus
instituciones se desempefian, con relacion a los objetivos.

Algunos escritores sienten que el objetivo basico es el de determinar los medios practicos para
mejorar las estructuras y el desempefio del mercadeo agricola en los paises en desarrollo, con el
interés general de acelerar el desarrollo econémico nacional. Esta formulacién implica que, tanto el
individuo como la sociedad, se beneficiaran a través del crecimiento general.

Por ejemplo, Schmitz y Seckler, cuando describen los efectos de adoptar la mecanizacién en
la cosecha del tomate, una nueva tecnologia de mercadeo, no s6lo hablan acerca de los cambios en
los costos y remuneraciones directas de los agricultores, sino también acerca de los costos y remu-
neraciones sociales.2”7 Ellos concluyen en que, ain si los cosechadores desempleados hubieran sido
compensados por los salarios perdidos, los ingresos sociales netos hubieran sido altamente favora-
bles. El tipo de analisis que ellos llevaron a cabo sugiere que las politicas deben ser disefiadas para
distribuir, mas equitativamente, los beneficios y los costos del cambio tecnologico, y que los
cientificos sociales deben relacionarse con tales medidas de costos y beneficios.
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2. La eficiencia contra la efectividad de los sistemas de mercadeo

La eficiencia de los sistemas de mercadeo se relaciona con la cantidad o el costo de los insumos
necesarios para obtener un nivel dado de producto. Puede ser que asi se necesiten diez horas-hombre
para descargar tres camiones de granos; puede costar siete pesos el mover diez millas una tonelada de
grano. La eficiencia (o ineficiencia) también puede ser medida por las pérdidas en alguna de las
etapas del sistema de mercadeo. La pérdida de articulos perecederos vendidos en los mercados
centrales puede alcanzar un 15 por ciento; la pérdida de granos por almacenaje en la finca puede
alcanzar un 12 por ciento y un 3 por ciento al utilizar las grandes facilidades de almacenamiento en
la ciudad. En un pais, pérdidas tales como éstas, pueden ser comparadas con las pérdidas incurridas
en un pais similar. En términos generales, la eficiencia del mercadeo tiene que ver con el costo de
llevar a cabo las diferentes funciones del mismo, tales como transporte, almacenaje, intercambio,
etc. Bajo el concepto de eficiencia y su uso como una medida del desempefio de mercadeo, esta
la idea de que las funciones de mercadeo deben ser llevadas a cabo en conexién con un volumen
dado de alimentos, y que debe usarse un minimo de recursos para realizar estas tareas. Otro con-
cepto relacionado, es el de que para que el sistema de mercadeo funcione eficientemente, debe
haber, Gnicamente, un recargo moderado en dicho sistema sobre los actuales costos para llevar a
cabo cada una de sus funciones.

La efectividad tiene que ver con lo razonablemente bien que el sistema de mercadeo lleva a
cabo sus funciones, en relacién a los objetivos que trata de alcanzar.

Si un objetivo es el de transportar, a un costo razonable, grandes cantidades de alimentos a los
mercados urbanos, la efectividad puede ser medida de diferentes maneras; por ejemplo, si el costo
por unidad de un articulo esta subiendo o bajando en un periodo determinado y si el costo en un
pais es significativamente diferente al de otros paises con condiciones y etapa de desarrollo
similares. Cuando estas medidas se usan, efectividad y eficiencia tienen significados similares: llevara
cabo las funciones de mercadeo a un costo moderado.

Pero la efectividad del sistema de mercadeo puede ser evaluada en base a otros tipos de obje-
tivos. Por ejemplo, el sistema de mercadeo puede funcionar bien en relacién con la distribucion
fisica de granos producidos por los agricultores para un mercado, compuesto por consumidores con
suficiente dinero para satisfacer sus necesidades alimenticias, a través de los canales comerciales
regulares. El mismo sistema de mercadeo puede ser inadecuado para alcanzar el objetivo de distri-
buir alimentos a precios al alcance de toda la gente.

La efectividad del sistema de mercadeo generalmente debe evaluarse en base a varios objetivos,
tales como el de llenar las diferentes necesidades de los productores, de los consumidores y de los
distribuidores. Y el sistema puede que no se desempefie igualmente bien para todos — especialmente
a corto plazo —. Un servicio de noticias de mercado puede diseminar informaciéon en una forma
util, desde el punto de vista de los productores, para ayudarlos a lograr mejores precios en el
mercado, pero puede que esta misma informacion sea de poco uso para los consumidores.

B. Evidencias del desempefio del mercado
1. Los precios y los margenes como reflejo de los costos

Las firmas, las agencias, las instituciones y los intermediarios de mercadeo, desempeiian varias
actividades que afiaden utilidad al bien final o al servicio. Para llevar a cabo cualquiera de las acti-
vidades destinadas a realizar las funciones de mercadeo y a afadir la utilidad deseada por los consu-
midores a los bienes finales o a los servicios, se necesitan recursos. Cada uno de los recursos usados
tiene su precio. Consecuentemente, cada actividad de mercadeo tiene un costo. Esto es cierto, no
importa quién sea el que desempefie la actividad de mercadeo; el agente que la desempefia puede
ser un intermediario, un agricultor, una cooperativa, una corporacién o un organismo gubernamen-
tal.



El interrogante sobre los costos incurridos cuando se lleva a cabo una actividad en determina-
do tiempo o bajo ciertas circunstancias es real; los costos pueden ser medidos y analizados con
objetividad. La respuesta a las preguntas acerca de cuédl debe ser el desempefio de funciones
especificas de mercadeo, o cuanto deben costar, o por quién deben ser llevadas a cabo, comprende -
juicios socioeconomicos de valor, que pueden estar fuera de la competencia de los técnicos en
mercadeo.

Dos medidas cominmente usadas para evaluar el desempefio del mercadeo son: (1) la parte
que le corresponde al agricultor, de la cantidad que el consumidor gasta en alimentos, y (2) su con-
traparte, el margen burto de mercadeo, algunas veces conocido como la diferencia en precios entre
el agricultor y el detallista. Estas estadisticas muchas veces son mal entendidas y consecuente-
mente mal usadas. Por ejemplo, el margen bruto de mercadeo puede ser bajo, debido a que las acti-
vidades de mercadeo se llevan a cabo a bajo costo. Pero también el margen puede ser bajo, debido a
que el sistema de mercadeo da pocos servicios.

En Brasil, en enero de 1969, por ejemplo, el margen bruto de mercadeo para carne de res era
un 36 por ciento del precio al consumidor; una estadistica comparable para carne en los Estados
Unidos durante ese mismo afio era 43 por ciento.28 El conocimiento personal de ambos sistemas
lleva a la conclusion de que el margen de mercadeo brasilefio para carne es bajo, debido a que el
sistema da pocos servicios.

El interrogante acerca de si es mas importante que el agricultor reciba un porcentaje més alto
del gasto del consumidor, o que el consumidor pueda comprar mas servicios, ain no se ha contes-
tado. Puede ser posible también que la proporcion recibida por el agricultor se mantenga constante,
mientras que los precios pagados por los consumidores y los servicios que éstos reciben, aumenten.

De este modo, las mediciones objetivas de los precios y de los margenes como reflejos de los
costos, son insumos muy importantes para las consideraciones sobre la eficiencia del mercadeo. Los
costos de llevar a cabo actividades especificas de mercadeo, deben ser evaluados en base a los pre-
cios de los insumos. Esta tarea no es dificil para insumos que tienen precios de mercado conocidos,
tales como la mano de obra, cajas, materia prima y otros similares. Para otros insumos, tales como
la habilidad empresarial y el capital, este trabajo es mas dificil. Para evaluar estos insumos, el econo-
mista en mercadeo recurre a conceptos, tales como ganancia normal, factores de riesgo, y costos
de oportunidad.

La cantidad de ganancia para la firma de mercadeo, al llevar a cabo una actividad, y que a
primera vista puede parecer alta, es en realidad el precio o el costo de la habilidad empresarial y del
capital usado. El interrogante sobre el riesgo se considerara a continuacion; dado el factor riesgo, el
analista debe calcular el costo de oportunidad de usar la habilidad empresarial y el capital en una
actividad dada. Esto se basa en el costo de oportunidad, al no usarlos en otras alternativas proximas.
Dicho de otro modo, el cédlculo debe estar basado en la remuneracion que el capital y la habilidad
empresarial recibirian, si se utilizaran en otra actividad que requiere un uso igual e implica un
riesgo similar.

Un exceso en la ganancia por encima de los costos de oportunidad, es decir, un exceso sobre lo
que el capital y la habilidad empresarial podrian ganar en otra alternativa, son ganancias extra.
Estas son fuente de ineficiencia en el sistema de mercadeo, porque inhiben el flujo de los recursos
escasos, y son regresivas, puesto que el precio del articulo particular es aumentado artificialmente.
Consecuentemente, cuando existen ganancias extra, una proporcién mayor del ingreso del consu-
midor es gastada en el articulo, y por lo tanto, su satisfaccion total es menor, debido a que otros
bienes deseados no pueden ser demandados con un ingreso reducido.
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2. Medidas insumo-producto, para funciones especificas de mercadeo

La eficiencia del mercadeo puede ser definida como la optimizacion de la relacion insu-
mo-producto. Un cambio que reduce los costos de los insumos necesarios para llevar a cabo una
actividad particular, con relacidon a la produccién de bienes y servicios sin reducir la satisfaccion
del consumidor, es claramente una mejora en la eficiencia. Sin embargo, un cambio que reduce los
costos y satisfaccion del consumidor representa una disminucion en la eficiencia del mercadeo.

El concepto de eficiencia del mercadeo, usualmente se divide en dos diferentes categorias: (1)
eficiencia econdmica o de precios y (2) eficiencia técnica u operacional.

Eficiencia econémica o de precios

La eficiencia econdmica o de precios tiene que ver con el mejoramiento de las operaciones de
compra, venta y aspectos del proceso de mercadeo relacionados con la determinaciéon de precios,
para que éste responda a la direccién que el consumidor le quiere dar. La mejor medida de la satis-
faccidon que los consumidores- obtienen del producto del sistema de mercadeo, es lo que ellos estan
dispuestos a pagar por éste en el mercado.

Sin embargo, la confianza en la medida anteriormente mencionada, depende de tres condicio-
nes: (1) que los consumidores dispongan de alternativas variables en el mercado, entre los cuales
escoger, (2) que los precios de las alternativas reflejen adecuadamente sus costos y (3) que las
firmas comerciales, como respuesta a las ganancias o las pérdidas basadas en los precios del
mercado, entren o salgan libremente de la actividad especifica de mercadeo.

Si los mercados estan operando eficientemente, los precios de un alimento dado estaran rela-
cionados con el tiempo, el espacio y de acuerdo a las formas. Los precios entre dos areas geogréficas
de un pais deben diferir inicamente por el costo del transporte. El precio de un articulo almacena-
ble en un lugar durante un periodo, no debe exceder por més del costo de ailmacenaje, al precio en
el periodo anterior. Similarmente, el precio de un articulo procesado, no debe exceder al precio del
mismo articulo sin elaborar, por mas del costo de elaboracién.

Suponga que un investigador encuentra que la diferencia geogréafica de precios de un articulo
agropecuario durante un periodo, en un lugar de un pais en desarrollo, guarda poca relacién con el
costo de transporte. La eficiencia econdmica es baja; la pregunta que debe ser contestada es
épor qué? . Posteriores investigaciones pueden indicar que se debe a la falta de facilidades de trans-
porte, mala informacion de mercados, ganancias de monopolio, o alguna otra debilidad institucional
o estructural.

Por consiguiente, la eficiencia econdmica o de precios tiene que ver tanto con las deficiencias
funcionales, como con el grado de competencia o0 monopolio, y con la estructura del poder eco-
némico, existente dentro del sistema de mercadeo. En relacién a este Gltimo caso, es nece-
sario promulgar leyes que concedan responsabilidad a algiin organismo dentro de la sociedad, gene-
ralmente uno gubernamental, para que investigue sobre el nimero de firmas que sirven al mercado,
y las posibilidades de ingreso de otras, y que permita y estimule una competencia mas efectiva; que
vigile la conducta del mercado para evitar colusiones u otras practicas poco éticas, que puedan per-
judicar el desempefio de la competencia, a los consumidores o al publico en general. Estas son
medidas de la eficiencia econémica.

Eficiencia técnica u operativa

La eficiencia técnica u operativa, en contraste con la eficiencia econdmica, asume una produc-
cion dada de bienes y servicios, y se preocupa por reducir los costos incurridos para ofrecer esa
produccién. Asi, la sustitucion por un material de empaque mas barato, pero mas durabl? y liviano,
aumenta la cantidad de producto final almacenable en el espacio cubico existente, y reduce pérdi-
das por dafios, todo a un costo mas bajo. Uniendo conocimientos de diversas disciplinas, tales como
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ingenieria, tecnologia de alimentos, administracion de negocios y economia, la eficiencia técnica
del mercadeo agropecuario puede aumentar; es decir, los costos pueden ser disminuidos y el volumen
resultante de los productos y servicios permanece invariable.

Las firmas de mercadeo que trabajan en un ambiente competitivo, tratan de mejorar la
eficiencia técnica. Aunque su propésito puede ser el de alcanzar una posicién de ganancia, muchas
veces los beneficios derivados de las mejores técnicas llegan a la sociedad en la forma de economias
de escala y costos por unidad més bajos. Estos pueden ser pasados a los consumidores bajo la forma
de precios por unidad mas bajos y/o pueden ser compartidos con los productores.

La firma de mercadeo que adopta un sistema mejorado de obtencion de materia prima
centralizando las actividades de compra, comprando mayores cantidades y tomando ventaja de
las tarifas de transporte reducidas, estd utilizando una préctica que puede aumentar la eficiencia
técnica. Asimismo, la reorganizacion de los territorios de ventas y de las practicas de distribucién
de alimentos, con mas pocos almacenes, pero con mayor cantidad de ventas por consumidor a la
semana, pueden tener el mismo efecto.

Si existe competencia, la firma mejorara su posicion de ganancia total, pero debido a la fuerza
de las eficiencias técnicas y econdmicas, tanto consumidores como productores también se benefi-
ciaran, debido a que las ganancias son aiin normales y las eficiencias les han sido transmitidas. El
area de la eficiencia técnica es una en la cual, tanto la investigacibn como la asistencia técnica,
pueden hacer grandes contribuciones al mejoramiento del mercadeo.

3. Pérdida y desperdicio de productos en el mercadeo

Otro criterio para evaluar la eficiencia, aunque estd intimamente ligado con la eficiencia
técnica, es la mediciéon de las pérdidas fisicas de producto a medida que el articulo se mueve a
través de los canales de distribucion, desde el productor hasta el consumidor final. Asi como la
eficiencia de la produccion es muchas veces medida por la produccién y la productividad fisica,
también puede ser medida de igual manera la eficiencia del mercadeo. Si por ejemplo, en un pais
en desarrollo, de cada cien fanegas de maiz que abandonan la finca, un promedio de sesenta llega
finalmente al consumidor, existen serias barreras para la eficiencia del mercadeo en el sistema.
Estas barreras deben ser identificadas y posteriormente superadas.

C. Desarrollo de criterios para evaluar el desempeiio

Pueden desarrollarse criterios para evaluar el desempefio, para articulos especificos, en cada
una de las diferentes etapas del sistema de distribucidn. Los beneficios obtenidos, gracias al mejora-
miento en el desempefio, deben ser evaluados a la luz de lo que estas mejoras cuestan. Asi, se trata
de reducir las pérdidas post-cosecha; los esfuerzos para alcanzar esto son valiosos sdlo hasta el
punto en donde los costos incurridos son iguales al valor econémico de los ahorros. Este enfoque
asume un nivel dado de tecnologia. La nueva tecnologia, o los cambios institucionales, pueden
influir sobre el costo de mejorar el mercadeo y asi modificar el anélisis costo-ingreso. Existen
muchas oportunidades para la investigacién y la asistencia técnica, para ayudar a reducir las pérdi-
das que ocurren en los canales de mercadeo. En los paises en desarrollo, este tipo de andlisis proba-
blemente tendré beneficios visibles a corto plazo.

El siguiente ejemplo hipotético para el pais en desarrollo de ‘’Adsudia”, sirve para ilustrar los
tipos de criterios usados, y la informacion necesaria para llegar a evaluaciones del problema del
subsector de mercadeo, y a la valoracion de la posible implementacion de programas de asistencia
técnica, por parte de una mision internacional.

Suponga que el personal de una misiébn internacional, trabajando con su contraparte nacional,
ya ha completado los primeros cuatro pasos del enfoque sistematico del subsector de mercadeo,
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descrito en el Capitulo | de este trabajo. Es decir, ellos han: (1) definido los objetivos del pais, en
relacién con el sistema de comercializacion agropecuaria, (2) identificado los sistemas relevantes
apropiados para alcanzar esos objetivos, (3) determinado los componentes institucionales y funcio-
nales méas importantes de esos sistemas, y (4) definido los factores ambientales principales dentro de
los cuales los sistemas deben funcionar. Ahora ellos estdn en capacidad de analizar el producto del
sistema actual, midiendo su desempeiio.

Es necesario obtener y analizar datos, que luego puedan servir de base para evaluar el desem-
pefio del sistema. Quizés pueden existir en la misidn internacional o en los ministerios del pais,
estudios previos que son de beneficio para este proceso. En la evaluacion hipotética que a continua-
cion se detalla, se supone que tales estudios existian y que el grupo de analistas ha llegado a la con-
clusion de que: (1) el sistema de mercadeo doméstico, para los alimentos bésicos y granos de
cereales, estd funcionando bastante bien, (2) que el sistema de mercadeo de los principales articulos
de exportacion, también estd funcionando adecuadamente, porque a medida que (3) el ingreso per
cépita de los consumidores aumenta, y ellos tratan de cambiar su consumo a productos con elastici-
dades de ingreso mds altas, tales como frutas, legumbres y carnes, aparecen entonces barreras para
una efectiva distribucién fisica.

La seriedad de estos problemas, para cada uno de los articulos escogidos, es objeto de anélisis
y evaluacion inmediata. Posteriormente, se supone también que los criterios de mercadeo para
carnes rojas, aves, pescado y otras frutas y vegetales importantes, se desarrollan simultaneamente
con aquellos para naranjas, papa blanca y huevos; (estos criterios se presentan en el Cuadro 3).
Dichos articulos no han sido incluidos debido a que los tres que se muestran en el Cuadro 3, parecen
presentar los problemas més criticos y requerir de atencién inmediata.

Los criterios de evaluacion se presentan en el cuadro bajo dos titulos: A. Eficiencia Econbmica
y B. Eficiencia Técnica. El primer componente analizado bajo eficiencia econdmica es el indice de
variacion estacional de precios de cada articulo. Este representa las variaciones estacionales de los
precios promedio diarios, en los cinco principales mercados del interior del pafs. La gran variacién
entre el precio mas bajo y el més alto, durante el afio, puede ser un indice de: (1) falta de facili-
dades para almacenar durante el periodo de cosecha, para asi poder responder mejor a través del
afio a la demanda, (2) falta de informacion de mercados acerca de la demanda, la oferta y los pre-
cios, o (3) una combinacidn de las dos razones anteriores.

Es de notar que las mayores fluctuaciones estacionales son las de las naranjas, pero que en
relacién con la mejor situacion de un pais, que posee condiciones similares al pais bajo estudio,
las papas presentan un problema de variacion de precios mas serio. Un indicador adicional sobre la
naturaleza del problema puede observarse bajo la informacion sobre la eficiencia técnica, relaciona-
da con el porcentaje de la cosecha almacenada bajo refrigeraciéon; s6lo un 5 por ciento fue almace-
nada bajo refrigeracién en 1970. Aunque este porcentaje es més alto que para huevos o naranjas, es
obvio que las fluctuaciones innecesarias en los precios y las pérdidas y los desperdicios ocurridos
durante el manipuleo se originan, en gran parte, en la falta de almacenamiento. Las pérdidas fisicas
de papa son el doble de lo que la norma del mejor pais indica que debe ser. Desafortunadamente,
las pérdidas de naranjas son tres veces el nivel deseado, para este producto, y de los huevos més de
el doble.

Un poderoso elemento de control en el mercadeo de la papa, se hace evidente al analizar los
mérgenes de mercadeo y el control sobre la informacién de mercado. Una de las razones por la cual
las pérdidas fisicas de papa son bajas, puede ser el control que unos pocos comerciantes parecen
ejercer sobre el mercadeo de este articulo. Existen ganancias de monopolio que alcanzan un 19 por
ciento de lo que el consumidor gasta, y el 5 por ciento de los comerciantes més grandes controlan
un 85 por ciento del volumen total del articulo comercializado.

El control del mercado es evidenciado por la sensibilidad a los cambios en los precios. Cuando
las presiones de la oferta aumentan el precio que el intermediario paga por la papa, este aumento
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EJEMPLO DE CRITERIOS PARA EVALUAR EL MERCADEO

CUADRO 3

ALMACENAJE DE TRES ARTICULOS PERECEDEROS
EN EL PAIS HIPOTETICO DE ADSUDIA, 51 POR CIENTO
DE LA POBLACION ES URBANA

Eficiencia econdmica

1. Variaciones estacionales de precios

a.

Actual, 1970

b. Meta basada en el mejor pais

similar
Diferencia

. Mérgenes de mercadeo, 1970

Porcentaje del gasto del con-
sumidor

. Costo de las actuales activida-

des de mercadeo (no incluyendo
ganancias) como un porcentaje
del gasto del consumidor

Todas las ganancias como un
porcentaje del gasto del con-
sumidor

. Ganancia normal estimada, ser-

vicios actuales de mercadeo,
porcentaje del gasto del consu-
midor

. Control del mercado

Porcentaje del volumen total
de los mercados centrales ma-
nejado por el 20 porciento de los
comerciantes mas grandes, 1970

. Porcentaje del volumen total de

los mercados centrales manejado
por el 5 porciento de los co-
merciantes mas grandes, 1970

. Indice de sensibilidad de precios

Atraso promedio, aumento de
precios iniciado por la oferta—
cambio en el precio para el con-
sumidor urbano, Gltimos 5 afios.

NARANJA

82 puntos
porcentuales

52 puntos
porcentuales

30 puntos
porcentuales

62

51

1"

72

5 dias

PAPAS
BLANCAS

76 puntos
porcentuales

24 puntos
porcentuales

52 puntos
porcentuales

31

10

98

85

2 dias

HUEVOS

46 puntos
porcentuales

32 puntos
porcentuales

14 puntos
porcentuales

15

4 dias



4. Indice de sensibilidad de precios (continuacién)

NARANJA PAPAS HUEVOS

b. Atraso promedio, aumento de BLANCAS

precios iniciado por la demanda—
cambio en el precio para el
agricultor, Gltimos 5 afios. 6 dias 14 dias 3 dias

c. Atraso promedio, disminucion
de precios iniciada por la oferta—
cambio en el precio para el
consumidor urbano, Gltimos 5
aflos. 8 dias 26 dias 5 dias

d. Atraso promedio, disminucion
de precios iniciada por la de-
manda-cambio en el precio para
agricultor, Gltimos 5 afios. 4 dias 1dia 3 dias

B. Eficiencia técnica:

1. Pérdidas y desperdicio; porcentaje
de la produccion comercializada,
1970.

a. De las fincas a los mercados

terminales 8 2 5
b. En los mercados terminales y

secundarios 12 1 15
c. A nivel de detallista 5 7 2

En todas las etapas
del sistema 25 10 22
d. Meta basada en el mejor pais

similar — porcentaje de la pro-
duccion comercializada.
(1) De la finca al mercado
terminal
(2) En los mercados termi-
nales y secundarios
(3) A nivel detallista
En todas las etapas
del sistema

NE N
-
-0 W

(-]
(4]
©

2. Manipuleo

Namero promedio de veces que la
unidad de produccion es reempa-
cada, manipulada, combinada en
lotes méas grandes, o subdividida
en lotes mas pequefios, durante
su camimo de la finca al consu-
midor urbano. 14 10 18

a. Mejor pais similar 5 6 8

3. Capacidad de almacenaje frio para
articulos perecederos

a. Porcentaje del cultivo cosecha-
do, almacenado bajo refrigera-
cion; todos los puntos del siste-
ma de mercadeo, 1970 2 5 Menos de 1 dia

b. Tiempo promedio e almacena-
je refrigerado, 1970 1dia 10 dias Menos de 1 dia



44

es pasado al consumidor en dos dias. Pero si las presiones de la demanda, a nivel de detallista, au-
mentan el precio que el consumidor paga, los intermediarios tardan catorce dias para aumentar el
precio al agricultor; es decir, que los intermediarios absorben el aumento en los ingresos durante un
periodo, que es lo més prolongado posible. Similarmente, si el precio al agricultor disminuye du-
rante la cosecha, los intermediarios tardan 26 dias para pasar esta disminucién al consumidor. La
habilidad de los intermediarios para controlar el mejoramiento de la informaciéon de precios de
mercado, se evidencia en los 14 dias que el aumento en el precio al consumidor tarda en llegar
al agricultor; ain cuando la demanda del consumidor disminuye, y con ella el precio, esta disminu-
cion es pasada a Jos agricultores en un dia.

Esta informacion sugiere que en el actual sistema existen serias barreras que no permiten el
flujo normal de noticias sobre precios de mercado. Esto puede ser unido a la falta de instalaciones
de almacenamiento en los mercados del interior; es decir, que los agricultores no tienen otra alter-
nativa que la de vender conforme cosechan, y a unidades vendedoras pequefias en los mercados del
interior, los que a su vez se enfrentan a unas pocas unidades compradoras grandes, con mucho mas
poder de mercado.

La situacion es muy diferente para los huevos y para las naranjas. La variacion estacional de
precios para los huevos, aunque es de 46 puntos porcentuales entre el bajo y el alto, es apenas 14
puntos porcentuales mas que en el pais mejor. Ademads, las ganancias para las firmas de mercadeo no
son tan excesivas como en el caso de la papa o las naranjas. Sin embargo, el nimero promedio de ve-
ces que los huevos son manipulados dentro del sistema y un 22 por ciento de pérdidas, son excesi-
vas. El pequefio porcentaje del volumen total manejado por los comerciantes mas grandes, es
evidencia de la falta de control sobre el mercado; es més, las unidades de mercadeo puede que sean
muy pequefias para alcanzar maxima eficiencia. Menos de un uno por ciento del volumen total es al-
macenado bajo refrigeracion. Definitivamente, las instalaciones de almacenamiento refrigerado, me-
nos manejo, y mejor informacién de mercados, ayudarian a resolver estos problemas.

Un 25 por ciento de las naranjas comercializadas se pierden o desperdician; ésto representa una
pérdida excesiva de recursos y una deficiencia que requiere atencién inmediata. El nGmero de mani-
pulaciones y las variaciones estacionales de los precios estdn muy por encima de lo que son en el
mejor pais similar. El control del mercado por el 5 por ciento de las firmas mas grandes es significa-
tivo, y existe ganancias de monopoliQ. Conocimientos adicionales acerca de la practica de vender
el producto sin clasificar, en lotes mixtos de frutas maduras, verdes y hasta enfermas, llevan a la
conclusion que se necesitan mejores practicas de almacenamiento y clasificacion, en las fincas
y mercados del interior.

Es indudable que se buscaran y utilizaran criterios de evaluacion adicionales a los que aqui se
mencionan. El ejemplo seleccionado no intentd incluir todo. Por ejemplo, es también apropiado
analizar, con la ayuda de los conocedores de las situaciones nacionales, el éxito de los mercados
agroindustriales en el pais. Asi como en los Estados Unidos utilizan, algunas veces, los registros de
las mejores firmas como normas, también, en los paises en desarrollo, este tipo de anélisis puede
ser usado.

Una vez finalizada la evaluacién del desempefio del sistema de mercadeo, y luego de haber
aislado los problemas prioritarios, es necesario analizar los enlaces entre éstos y los otros compo-
nentes del mercadeo. Muchas veces los esfuerzos para resolver un problema crean otros. Por lo
tanto, cualquier estudio sistematico debe, necesariamente, evaluar las conclusiones de cualquier
cambio que se proponga.

La representacion esquematica en la Figura 3, fue el primer paso de este proceso. Aqui el pro-
blema de més prioridad, el del almacenamiento de articulos perecederos en cinco mercados del
interior y en las fincas, ha sido enlazado con las necesidades de mercadeo de segunda y tercera
prioridad, y con factores institucionales, de politica y otros que, desde afuera, influyen sobre el
sistema de mercadeo.
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Los criterios adicionales de evaluacion, son por lo tanto usados para proporcionar a los
planificadores una lista de enlaces adecuados e inadecuados, que relacionan a todos los compo-
nentes. Estos fueron expuestos en el Cuadro 2. La implementacion de un programa no puede ser
efectuada hasta que todas las evaluaciones sean completadas y las politicas hayan sido cuidadosa-
mente consideradas, basandose en la evidencia disponible. Este enfoque sistematico amplia, pero
no garantiza la probabilidad de que todas las alternativas razonables sean consideradas, antes de
escoger cualquier linea de accibn.

D. Calculo econdmico de los costos y beneficios

La metodologia usada para evaluar cualquier mejoramiento propuesto en el mercadeo, es
basicamente una cuantificacion de los costos y beneficios esperados. Primeramente se hace una
cuantificacion de cada una de las alternativas consideradas, luego se calcula una tasa interna de
retorno, para que asi, la alternativa que tenga la tasa mas alta, pueda ser escogida. Suponiendo que
los datos usados en el analisis son confiables, se puede estar bastante seguro acerca de cual alter-
nativa es mejor, desde un punto de vista economico.

El anélisis debe considerar los costos y beneficios directos, asi como también los /ndirectos.
Los primeros pueden ser medidos facilmente, mientras que los segundos pueden incluir beneficios
y costos sociales, los cuales muchas veces apenas pueden ser estimaciones basadas en juicios y
experiencias. Sin embargo, es necesario realizar estimaciones de los costos y beneficios indirectos,
ya que ellos pueden afectar significativamente las interrelaciones y cambiar la viabilidad econdmica
de una alternativa a otra.

El ejemplo escogido para demostrar la metodologia, es un analisis costo-beneficio real, que se
us6 para determinar la factibilidad de construir en el noreste de Brasil un nuevo mercado al por
mayor, para alimentos perecederos. Se presentara un breve resumen de cada uno de los costos y
beneficios analizados, seguido por un Cuadro que resume los célculos reales. La seleccion final
presentara las conclusiones derivadas de los datos por los analistas en relacion con la accion
recomendada.

1.  Beneficios y costos cuantificables
(a) Beneficios
Disminucion en los dafios de los productos.

Los datos para la investigacion se obtuvieron mediante observacion de los productos dafiados,
en los mercados al por mayor de Recife y Salvador. En base a estos estudios, se estimé que un 20
por ciento de todos los alimentos perecederos, tales como frutas y vegetales, y un 10 por ciento de
todos los semiperecederos, como cereales, se perdieron debido a daios en el sistema al por mayor
que existia, antes que las instalaciones de CARE fueran construidas y estuvieran operando. Estas
tasas de dafio fueron reducidas a un 14 por ciento para perecederos y a un 6 por ciento para semi-
perecederos. Dichas reducciones de un 6 y un 4 por ciento, respectivamente, fueron el resultado
de mejoras en el almacenaje, manipuelo, control de calidad y empaque, ademas de la reduccion
sustancial en el tiempo que el alimento tardaba en llegar del agricultor al consumidor.

Para evaluar los ahorros en dafios, el alimento que se salvé ahora fue valorado a su costo al
mayorista, y no a su precio al minorista. Los volumenes fueron basados en el tamafio de las instala-
ciones de mercadeo y en el mercado para alimentos de Recife.

o

Reduccion en los costos debido a la disminucion en los dafios

Otro beneficio sustancial es que con una tasa menor de daiios se necesitan inventarios mas
pequeiios, para un volumen dado de ventas, y esto trae consigo costos mas bajos de almacenaje, de
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transporte, y de manejo. Este beneficio fue valorado como un costo de oportunidad del capital de
un 10 por ciento, y fue igual a un 10 por ciento de los ahorros derivados de la disminucién en los
dafios a los productos.

o

Reduccion en el tiempo que se tarda en cargar y descargar

En los mercados al por mayor, tradicionales y existentes, se observé una total confusion y gran
congestionamiento, especialmente durante los periodos pico en los principales dias de mercado. La
situacion era mucho peor durante los periodos de lluvia, ya que la mayoria de los mercados existen-
tes no tenian techos y no eran pavimentados, |o que repercutia en la presencia de mares de lodo, en
el estacionamiento distante de camiones, etc.

Ademas del tiempo perdido debido a los ineficientes métodos de carga y descarga, también se
perdia tiempo por los largos periodos de espera, causados por el pequefio tamafio de las instala-
ciones (en comparacion con el volumen y el nimero de vehiculos que llegaban). El ahorro inicial
de tiempo en la carga y la descarga en los nuevos mercados ha sido estimado en una hora aumentan-
do eventualmente, hasta llegar a dos horas.

(b) Costos

o

Construccion y habilitacion de los mercados

Se analizaron varios estudios basados en propuestas de ingenieros. Estos estudios fueron eva-
luados para obtener una estimacion bastante exacta de los costos de construccion, instalacion y ope-
racion de las instalaciones. Estos han sido resumidos en el Cuadro 9 de la pagina 53.

° Mantenimiento de las instalaciones de mercado y aumento en los costos de operacion de
las nuevas instalaciones.

El aumento en los costos de operacion incluy6 el uso de electricidad (para producir hielo y
luz), agua y cloacas, que no se utilizaban ni estaban disponibles anteriormente en los viejos merca-
dos. El estudio del mercado en Salvador, estim6 los costos totales de operacién, los cuales incluian
personal, mantenimiento y materiales. Para las instalaciones propuestas se asumieron los mismos
costos, y tres cuartas partes de éstos se consideraron como un incremento sobre los que existian en
las antiguas instalaciones del mercado.

2. Tasa interna de retorno

En base a los costos y beneficios directos descritos arriba, y detallados en los Cuadros 4 al 9,
se calculd una tasa interna de retorno de un 23 por ciento, para un mercado tipico al por mayor. Las
estadisticas sobre el volumen y la tasa de crecimiento usadas en los calculos, se basaron en la infor-
macion obtenida en Recife y Salvador en los Gltimos afios.

En el caso de las frutas y vegetales, se supuso una tasa promedio de crecimiento anual del 8 por
ciento, en base a la tasa de crecimiento de la poblacion, el crecimiento del ingreso “per capita’ y las
elasticidades de ingreso para frutas y legumbres. El volumen de frutas y legumbres fue entonces
proyectado para cada afio, hasta 1990. Este mismo procedimiento, con algunas modificaciones, fue
usado en el caso de los cereales y de los bienes secos, suponiendo una tasa promedio anual de creci-
miento de un 4.5 por ciento.

El valor del volumen de frutas y legumbres para 1970 fue estimado en $6.6 millones.

La disminucion de los dafios, en un 6 por ciento menos de lo que hubieran sido en las viejas ins-
talaciones, resulta en un ahorro aproximado de $400.000 para 1970. Sobre la vida del proyecto, los
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ahorros en los dafios son considerables (Cuadros 4 y 5). Los ahorros en mano de obra, fueron
estimados de la misma manera (ver Cuadros 6y 7). Para obtener los flujos netos para cada afio, los
costos de construccion, mantenimiento y operacion, fueron restados de los beneficios; luego, estos
flujos fueron descontados a su valor presente, para obtener la tasa interna de retorno.

3. Beneficios y costos indirectos

(a) Beneficios

o

Reduccion de costos y riesgos y aumento en la competencia

Inicialmente, estos beneficios seran pequefios, pero deben aumentar a través de varios afios. El
diseiio de las instalaciones asegura una mayor escala de operacién, por unidad comercial, que la que
prevalece en los mercados existentes. Los mercados estan disefiados para abastecer la futura deman-
da, aumentando el nimero de puestos y dreas en operacion. El servicio de noticias de mercado lo en-
lazard con otros mercados y con el interior del pais. Todos estos factores reduciran los riesgos y
costos de mercadeo. El aumento en la competencia debe traer como resultado una disminucién en
los margenes de mercadeo, bajandolos de los actuales niveles de 18 por ciento en frutas y vegetales
y de 13 por ciento en cereales.

[

Estimulo a la produccion del agricultor debido al aumento en la oportunidad de una co-
mercializacién directa — efectos indirectos sobre el ingreso.

Una comercializacion mds directa debe dar a los agricultores una mayor porporcién del precio
total que el consumidor paga y, por lo tanto, ingresos més altos. El resultado debe ser una mayor
produccion agropecuaria, la cual no hubiera ocurrido sin las nuevas instalaciones.

o

Economias en las compras de los detallistas, debidas a la mayor escala de las operacionesy
a la facilidad de obtener una calidad pareja.

En base a las observaciones de técnicos agricolas del USAID, los beneficios a los sumermercados
redundaran en: (a) una reduccién eventual de un 2 por ciento en los costos de compra de frutas y

vegetales, (b) un aumento adicional de un 16 por ciento en la participacioén de los supermercados en
las ventas al por menor de frutas y vegetales.

o

Mejoramiento de la salud publica debido a higiene mejorada, limpieza y oferta mas estable
Mejoramiento de las condiciones de trabajo

Mejoramiento de los servicios de transporte

(b) Costos

Disminucion de las ventas directas del mayorista al consumidor, como resultado de la
localizacion no centralizada del mercado més grande.

Algunas cargas y descargas adicionales de camiones

Estos costos se presentan particularmente al principio, y permanecen hasta que las nuevas ins-
talaciones hayan sido completadas y su administracion esté bien organizada.

4. Efectos sobre el empleo

(a) El aumento esperado en la productividad de la mano de obra es de un 4 por ciento, lo
cual podria causar un problema de desempleo. Sin embargo, el aumento anual en el volumen de
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CUADRO 4

VOLUMENES PROYECTADOS Y DISMINUCIONES EN LOS DANOS

A FRUTAS Y VEGETALES
MERCADO MAYORISTA EN EL NORESTE DEL BRASIL 1/

Volumen Porcentaje
(Millones de $) de disminucién

$ 6.15
6.6
7.1
1.7
8.3
9.0
9.7
10.5
1.3
12.2
13.2

14.3
15.4
16.6
17.9
18.0
18.0
18.0
18.0
18.0
18.0
18.0

DD NNNONNNONONAOIOOOO®
LI {1 1 1

XXX XHXXXXHXXXXXX XX XXXXXX

1/ Suponiendo una tasa promedio de crecimiento anual de un 8 porciento.

Disminucion total
en dafios (dblares)

369.000
396.000
426.000
462.000
498.000
540.000
582.000
630.000
678.000
732.000
792.000
858.000
924.000
996.000
1,074.000
1,080,000
1,080.000
1,080.000
1,080.000
1,080.000
1,080.000
1,080.000




CUADRO 5

VOLUMENES PROYECTADOS Y DISMINUCIONES EN DANOS
A CEREALES, BIENES SECOS, RAICES Y TUBERCULOS

MERCADO MAYORISTA EN EL NORESTE DEL BRASIL 1/

Volumen Porcentaje Disminucion total
Ailo (Millones de $) de disminucién en daiios (délares)
1969 $ 26 X 4 = 104.000
1970 2.7 X 4 = 108.000
1971 2.8 X 4 = 112.000
1972 2.9 X 4 = 116.000
1973 28.1 X 4 = 1,124.000
1974 29.3 X 4 = 1,172.000
1975 30.6 X 4 = 1,224.000
1976 32.0 X 4 = 1,280.000
1977 334 X 4 = 1,336.000
1978 349 X 4 = 1,396.000
1979 36.5 X 4 = 1,460.000
1980 38.1 X 4 = 1,524.000
1981 39.8 X 4 = 1,592.000
1982 41.6 X 4 = 1,664.000
1983 43.4 X 4 = 1,740.000
1984 45,5 X 4 = 1,820.000
1985 47.5 X 4 = 1,900.000
1986 49.6 X 4 = 1,984.000
1987 51.8 X 4 = 2,072.000
1988 54.1 X 4 = 2,164.000
1989 56.5 X 4 = 2,260.000
1990 59.0 X 4 = 2,360.000

1/ Supuestos: En este momento CARE no interviene en el comercio de cereales y bienes secos y probablemente puede iniciarse en
esta linea cuando- se complete la construcciébn en 1972 o en 1973. Sin embargo, las cifras, basadas en un estudio de Michigan
State, indican que el volumen de venta de cereales al por mayor en ese aflo serd apoximadamente de $24 millones. En 1969, CARE
contribufa con un volumen de raices y tubérculos de $2.6 millones. Se supone una tasa anual promedio de crecimiento de un
4.5 por ciento.
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CUADRO 6

AHORROS EN COSTOS DE MANO DE OBRA, DEBIDOS A LAS MEJORES INSTALACIONES
DE EMPAQUE Y DESEMPAQUE PARA FRUTAS Y VEGETALES

MERCADO MAYORISTA EN EL NORESTE DEL BRASIL 1/

Volumen en Valor promedio de NGmero promedio

millones una carga de de cargas en Ahorros

Ailo de$ producto en camion camién por afio Totales
(Délares) (Déblares) (Délares)

1969 6.15 + 300 = 20,500 X 1.87 = 38,300
1970 6.6 + 300 = 22,000 X 187 = 41,000
1971 7.1 + 300 = 23,000 X 1.87 = 43,000
1972 7.7 = 300 = 25,000 X 1.87 = 46.700
1973 8.3 + 300 = 27,000 X 187 = 50,500
1974 9.0 + 300 = 30,000 X 187 = 56,100
1975 9.7 + 300 = 32,000 X 374 = 119,700
1976 10.5 + 300 = 35,000 X 374 = 130,000
1977 1.3 + 300 = 37,000 X 374 = 138,000
1978 12.2 + 300 = 40,000 X 3.74 = 149,600
1979 13.2 + 300 = 44,000 X 3.74 = 164,500
1980 14.3 + ‘300 = 47,000 X 3.74 = 176,000
1981 15.4 + 300 = 51,000 X 3.74 = 190,000
1982 16.6 = 300 = 55,000 X 374 = 205,000
1983 17.9 + 300 = 59,000 X 374 = 220,000
1984 18.0 + 300 = 60,000 X 374 = 224,000
1985 18.0 + 300 = 60,000 X 374 = 224,000
1986 18.0 =+ 300 = 60,000 X 374 = 224,000
1987 18.0 + 300 = 60,000 X 374 = 224,000
1988 18.0 + 300 = 60,000 X 3.74 = 224,000
1989 18.0 + 300 = 60,000 X 374 = 224,000
1990 18.0 + 300 = 60,000 X 374 = 224,000

1/ Supuesto: Entre 1969 y 1974 se ahorra un promedio de una hora en cada carga en cami6n, o $ 1.87 por cami6n y de 1975 a 1985
se ahorra una hora adicional, o $ 3.74 por cada carga en camién.
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CUADRO 7
AHORROS EN COSTOS DE MANO DE OBRA DEBIDOS A LAS MEJORES INSTALACIONES
PARA CARGAR Y DESCARGAR CEREALES Y BIENES SECOS, RAICES Y TUBERCULOS
EN EL MERCADO MAYORISTA EN EL NORESTE DEL BRASIL 1/
Volumen en Valor promedio de Namero promedio
millones una carga de de cargas en Ahorros
Ao de $ producto en camion camidn por aifo Totales
(Délares) (Dblares) (Délares)
1969 2.6 + 300 = 7800 X 1.87 . 14,580
1970 2.7 <+ 300 = 9,000 X 1.87 16,830
1971 2.8 + 300 = 9300 X 1.87 17,390
1972 2.9 <+ 300 = 9600 X 1.87 17,950
1973 28.1 + 500 = 56,200 X 1.87 105,090
1974 29.3 + 500 = 58600 X 1.87 109,580
1975 30.6 + 500 = 61,200 X 3.74 228,800
1976 32.0 + 500 = 64,000 X 3.74 239,400
1977 33.4 + 500 = 66,800 X 3.74 250,000
1978 34.9 + 500 = 69,800 X 3.74 260,000
1979 36.5 + 500 = 73,000 X 3.74 273,000
1980 38.1 + 500 = 76,200 X 3.74 285,000
1981 39.8 + 500 = 79,600 X 3.74 297,000
1982 41.6 + 500 = 83,200 X 3.74 311,000
1983 435 < 500 = 87,000 X 3.74 325,000
1984 45.5 + 500 = 91,000 X 3.74 340,000
1985 47.5 + 500 = 95,000 X 3.74 355,000
1986 49.6 + 500 = 99,200 X 3.74 371,000
1987 51.8 + 500 = 103600 X 3.74 387,000
1988 54.1 + 500 = 108,200 X 3.74 405,000
1989 56.5 + 500 = 113,000 X 3.74 423,000
1990 59.0 + 500 = 118,000 X 3.74 441,000

1/ Supuesto: Entre 1969 y 1974 se ahorra un promedio de una hora por cada carga en camién, 0 $ 1.87 por camién y de 1975 a 1986
se ahorra una hora adicional, 0 $ 3.74 por cada carga en camién.
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1968
1969
1970
1971
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990

CUADRO 8

COSTOS DE OPERACION Y MANTENIMIENTO EN EL

MERCADO MAYORISTA EN EL NORESTE DEL BRASIL 1/

Costos totales aproximados de
Construccion
(Délares)
1,450,000 X 3%
1,750,000 X 3%
2,750,000 X 3%
5,500,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%
8,000,000 X 3%

1/ Se estime como un 3 % de los costos de construccién

Costos aproximados de
operacion y
mantenimiento
(Dblares)

43,500

52,500

82,500
165,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
240,000
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articulos que pasan a través del sistema, se espera que alcance un 8 por ciento. Esto causard un
aumento en la demanda por mano de obra, que posiblemente sobrepasara la disminucién causada
por los aumentos en la productividad.

(b) La construccién del mercado mismo generard demandas significativas por mano de obra.

La informacién acerca del 4rea de comercializacion fue estudiada y se hizo un célculo sobre
los beneficios directos derivados de la construccidn. La utilidad econémica del programa propuesto
se demuestra por la tasa interna de retorno, que alcanzé un 23 por ciento. Aun usando los niveles
més pesimistas acerca de la disminucioén de pérdidas por dafios, la tasa interna de retorno alcanza
mas de un 10 por ciento. Ademés. los beneficios indirectos, los cuales sobrepasan a los costos indi-
rectos, no entraron en el cdlculo de esa tasa interna de retorno.

El proyecto tendra importantes efectos anteriores y posteriores de enlace, que deben ser consi-
derados al juzgar su valor. El mercado mayorista estimulard a las cooperativas de agricultores a
alquilar puestos de venta, y facilitarda mejoramientos en el servicio de noticias de mercado. Los agri-
cultores estardn en una mejor posicion para beneficiarse de la existencia de una eficiente salida para
sus productos. Desde el punto de vista del detallista, los supermeroados y los pequefios detallistas
compartiran los beneficios de la compra en una instalacibn moderna. E| método mejorado de
compra de articulos perecederos sera de especial beneficio para los pequefios ‘‘feira’”’ detallistas ,
cuyas ventas consisten principalmente de frutas y vegetales frescos. Aunque los enlaces anteriores y
posteriores, junto con las presiones competitivas, distribuirdn los beneficios derivados del mejora-
miento del sistema mayorista, no se ha intentado calcular cudl seria el beneficio recibido por cada
sector. Sin embargo, en vista de las intenciones de SUDENE (Superintendencia para el Desarrollo
Econémico del Noreste del Brasil), de fortalecer a los pequefios detallistas y de estimular a las coo-
perativas de mercadeo de agricultores, estos grupos deberan recibir una cantidad significativa de los
beneficios del programa.

IV. ORGANIZACION DE LAS REFORMAS DEL MERCADEO

Los cambios en los sistemas de mercadeo de alimentos pueden ser ocasionados por: (1) fac-
tores tecnolégicos, tales como la introduccion de camiones para transportar los bienes el mercado,
y la refrigeracibn mecéanica, para preservar la vida de los articulos perecederos en las bodegas, y en
los almacenes de venta; (2) factores de organizacion, tales como el establecimiento de cooperativas,
juntas de mercadeo, y organismos de estabilizacién de granos; (3) factores sociales, tales como
cuando hay cambios en los gustos del consumidor, de arroz a pan y harina, debido a la urbaniza-
cién y al aumento en los ingresos; y (4) factores gubernamentales — servicios ofrecidos, tales como
noticias de mercado o regulaciones tales como normas de pesos y medidas para los diferentes
articulos y envases. Como se indic6 en la discusiébn acerca de los sistemas de comercializacion, la
incidencia de un elemento (por ejemplo, un cambio tecnolégico) puede requerir y conducir a otros
tipos de cambios (por ejemplo , un cambio posterior en tecnologia, 0 una nueva organizacibn).
Seria muy Gtil desarrollar estudios acerca de los factores que guian los cambios del mercadeo, en
diferentes paises en desarrollo.

Las alteraciones en los sistemas de mercadeo probablemente beneficien a algunos y perjudi-
quen a otros, de aqui que existan diferentes opiniones acerca de la conveniencia del cambio, no
importan sus méritos. Por lo tanto, aquellos que buscan reformas, probablemente encontraran obje-
ciones y deberan vencer obstaculos para alcanzar sus propositos. Desde el punto de vista de aquellos
preocupados por llevar a cabo la reforma — funcionarios gubernamentales locales, inversionistas
privados, y organismos de ayuda externa — no es suficiente conocer cudles cambios son necesarios
y deben ser promovidos. También deben conocer cédmo pueden efectuarse esos cambios, y cuales
son algunos de sus efectos secundarios y terciarios. No es suficiente recomendar cambios, basandose
Unicamente en los costos y beneficios inmediatos, en términos econ6micos, ni tampoco en base al
hecho de que el préstamo propuesto serd pagado dentro de los términos negociados. Cuando se
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busca instituir reformas, algunas consideraciones que se deben tener presentes incluyen el impacto
sobre el empleo, la disponibilidad de crédito y la remuneracién del capital, la oferta de alimentos
para los necesitados, y la capacidad humana e institucional para lograr las reformas.

A. El problema de la resistencia al cambio
1.  Fuentes de resistencia a la reforma

Existen muchas razones acerca del por qué la gente y las instituciones se resisten al cambio;
este informe discute Unicamente algunas de las que se encuentran mas frecuentemente. Entre los
obstaculos basicos, estan aquellos que surgen de los intereses econdmicos creados para preservar el
sistema de mercadeo actual. Asi, los intermediarios que le prestan a los agricultores el dinero que
ellos necesitan para producir y luego le compran el producto, como parte de un convenio que les
permite control en ambos extremos de la transaccién, pueden oponerse a un cambio que le propor-
cione otras opciones a los agricultores. Un comerciante de alimentos que tiene un puesto de ventas
en un viejo mercado central con costos y clientes conocidos, puede estar renuente a aceptar mejores
instalaciones fisicas, porque éstas pueden alterar adversamente las condiciones que actualmente le
permiten sobrellevar su existencia.

Los intereses econdmicos creados no son, por su naturaleza, ni malos ni buenos; son simple-
mente un apego de la gente al sistema conocido, sistema por medio del cual ellos ganan su sustento,
e interactian con otros en la comunidad econdmica. Y el grado de apego no es Unicamente una
funcibn de lo bien que el individuo se encuentra bajo el actual sistema, sino también de otros
factores. Ni tampoco los intereses creados pueden ser desechados como irracionales o perjudiciales
a los intereses economicos de la regién o del pais. Por ejemplo, los grandes productores de produc-
tos de exportacion, raramente se interesan por el ensanchamiento del mercado interno nacional;
ellos hacen énfasis en el valor de la ganancia de divisas y, por consiguiente, urgen la adopcién de
politicas para aumentar su potencial de exportacién. Las economias nacionales, en muchas areas
subsidian el crecimiento de las cosechas exportables tales como azlcar, café y bananos, y esto
refuerza la resistencia natural a aceptar las incertidumbres relacionadas con las ventas en el mercado
interno. Esto fue lo que sucedi6é con los productores de az(icar de Puerto Rico quienes, hasta cierto
punto, fueron reemplazados por la industria lechera que sirve al mercado local. Los productores de
algodén y cafia en el Noreste del Brasil, quienes mantienen relaciones con los mercados de exporta-
cién, también han mostrado poco interés en las actividades disefiadas para desarrollar los mercados
internos.

Uno de los problemas mas ‘‘graves” que surgen cuando se trata de mejorar los sistemas de mer-
cadeo, es la falta de informacion y comprension acerca de las consecuencias de los cambios. Aun en
sociedades modernas, las que cuentan con enfoques sofisticados para determinar las relaciones
causa-efecto de las actividades economicas, es dificil determinar las consecuencias mas alld del
primer impacto. En los paises en desarrollo existe una carencia de informacién basica sobre la cual
se pueda determinar la sistuacién que prevalece, para asi establecer puntos de referencias, a la luz de
los cuales se pueden medir los cambios. A nivel macroecondmico, aquellos que necesitan tomar
decisiones, muchas veces carecen de la informacién y la metodologia adecuadas para analizar lo que
tienen. Por lo tanto, las decisiones a nivel de firma (o finca) y a nivel nacional (o provincial), gene-
ralmente se basan en lo que antes se hacia.

Las limitaciones culturales son otro de los factores que inhiben la modernizacion de los siste-
mas de mercadeo. Desde el punto de vista de aquellos dispuestos a ampliar la ayuda para el desarro-
llo, los problemas de este tipo son muy dificiles de superar. Es dificil comprender el por qué de las
raices de algunas practicas de mercadeo, las cuales aparentemente son parte de una cultura, o cuan
profundas y fijas son esas raices.

Por ejemplo, el papel que la mujer juega en el mercado en América Latina y en Africa, esta
determinado por la cultura de las diferentes regiones y tribus, y puede remontarse a cientos de afios
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atrds. En estos aspectos pueden encontrarse las diferencias bésicas en el papel econdmico del hombre
y la mujer en la sociedad.

Los factores culturales influyen sobre muchos aspectos del sistema de mercadeo: los tipos de
alimentos que son comidos y la manera en que éstos son preparados para el mercado y para el con-
sumo en el hogar; el valor social de los diferentes alimentos para diferentes grupos o tribus en un
pais; y el lugar de los comerciantes en la sociedad, asi como los elementos que componen este estra-
to de intermediarios (por ejemplo, los chinos en Malasia). La pregunta es {cudntas de las limitaciones
culturales son aceptadas como ‘“‘dadas’’, y por lo tanto no estdn sujetas a cambio, y cuéntas pueden
ser modificadas? Si los cambios son necesarios, ¢cuéles serian los mejores medios para promover-
los? Esta es un éarea en la cual los estudios a nivel de pais serian muy beneficiosos.

2. Estrategias para superar la resistencia

Tal vez la mas intrigante discusion acerca de ésto es aquella realizada por Albert Hirschman, 29
quien describe dos modelos diferentes para analizar la reforma econémica en los paises en desarrollo
(basado en sus estudios en América Latina): (1) disefiar la reforma contando con.la posibilidad de
una revolucion (en este modelo la posibilidad de ‘‘revolucién’’ como alternativa a ‘‘algin cambio’’ o
a “ningn cambio”, probablemente forzara un acuerdo intermedio);y (2) disefiar la reforma a
través. de alianzas cambiantes (en este enfoque, la reforma no esté limitada a ‘‘algin cambio’’ sino a
varias posibilidades, cualquiera de las cuales necesita soporte mayoritario para ser llevada a cabo).
Aunque el analisis se presente en términos de votacién parlamentaria, este concepto puede exten -
derse a otras situaciones, en las cuales varios individuos e intereses estdn involucrados en la decision.
El término ‘““revolucion’, en este caso, significa un cambio radical o mayor en las estructuras exis-
tentes de mercadeo. ‘

Otro medio de promover reformas de mercadeo, es a través de una muestra de poder. Aunque
este término ha sido utilizado por otros escritores con un sentido diferente, aqui se usa para signifi-
car la organizacion de las fuerzas reformistas, contra aquellas que resistan al cambio. Algunas veces,
es necesario recurrir a la asistencia externa para que identifique a las fuerzas reformistas y haga
efectiva su participacién. Por ejemplo, en Costa Rica se llevaron a cabo esfuerzos para establecer un
nuevo mercado central, pero las fuerzas a favor del ‘‘status quo’’, aquellas que operaban dentro del
mercado existente, estaban bien atrincheradas. Quienes probablemente querian un mercado mejo-
rado, eran los grupos emergentes de nuevos detallistas, los dirigentes centrales gubernamentales
preocupados por la salud pablica, los dirigentes locales preocupados por los precios de los alimentos,
y las cooperativas de productores (o quizd de consumidores). Pero esta situacion careci6 de un
catalizador que uniera a estos grupos en una efectiva fuerza a favor de la reforma.

Existirdn situaciones, cuando el poder econdmico de un individuo o de un grupo en el mercado
debe ser reducido para poder llevar a cabo las reformas necesarias, y esto puede significar una
reduccion en la posicién o en las ganancias de esa persona o ese grupo. En estos casos, puede que sea
necesario usar medidas politicas, ya sea a través de los grupos econémicos a favor del cambio, o a
través del proceso .gubernamental. Hirschman hace notar que cuando se promueven cambios,
aquellos que podrian perder debido a éstos, deben ser confrontados con las alternativas en las
cuales ‘“algin cambio’ con ‘‘poca pérdida’’, es mejor que “‘cambio total’’ con ‘“‘pérdida total”.30
Lo que el “reformador’’ — ya sea un dirigente local o un consejero externo—tiene que determinar,
es como delinear y guiar los hechos, de manera que consiga amplio apoyo para una solucion
técnica aceptable.

Aunque el recurrir a los procesos gubernamentales puede ser necesario para promover el
cambio, el gobierno mismo puede ser el principal obsticulo a la reforma. El gobierno puede
detener o interferir los cambios —, ya sea porque aquellos en el gobierno que tienen el poder
estén del lado de aquellos intereses econdmicos que se oponen a la alteracion del “’status quo”’, o
porque el proceso mismo de dictar politica tiende a disminuir el ritmo del cambio. Los intereses
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que han disfrutado de las ventajas del sistema existente de mercadeo, posiblemente han adquirido
un mejor acceso a él y tienen influencia sobre aquellos en el gobierno que tienen el poder. Por
consiguiente, la interconexion entre el poder politico y el econdmico, generalmente favorece al
“‘status quo’’. En la mayoria de los sistemas de gobierno, el mecanismo para dictar politica, usual-
mente requiere que las propuestas pasen a través de numeroso comités y cdmaras y ésto retarda
el surgimiento de cualquier cambio positivo. Los intereses que buscan la reforma deben organizar
y reunir suficiente poder, para poner las ruedas del cambio en movimiento y mantener suficiente
presion por un periodo de tiempo considerable, para ver que esas medidas se lleven a cabo.

Sin embargo, en la mayoria de los paises en desarrollo, el gobierno debe ser el principal agente
de la reforma econ6mica — iniciando y facilitando los cambios necesarios. El sector comercial
privado, muchas veces esta en pequefias manos y opera en los mercados locales con poco capital. De
aqui que las estrategias para organizar las reformas en los sistemas de mercadeo deben incluir al
gobierno, con sus politicas, sus servicios y sus regulaciones. Ain mds, esas actividades gubernamen-
tales son muchas veces por si mismas los elementos basicos de la modernizacidn de los sistemas de
mercadeo. La politica del gobierno, por ejemplo, puede originar balances més justos entre produc-
tores, consumidores y distribuidores de los articulos agropecuarios. Los servicios gubernamentales
pueden facilitar las transacciones del mercado y el movimiento de los articulos de una parte del
pais a otra. Las regulaciones gubernamentales pueden proteger al consumidor, al productor y al
distribuidor de los inescrupulosos, creando las bases para la confianza nacional, la cual es esencial
para el desarrollo de un mercado nacional. La asistencia gubernamental en el desarrollo de las facili-
dades de un mercado mayorista para distintos distritos, es citada por Mosher, como un elemento
importante para crear un sistema de instituciones rurales progresivas.3 !

El hecho de que los organismos gubernamentales tomen los pasos necesarios para modernizar
el sistema de mercadeo, probablemente dependeré de sus conocimientos acerca de lo que se debe
hacer y de su competencia técnica para llevarlo a cabo. Algunos tipos de politica (por ejemplo,
intervencion en el sistema de precios que creara el balance 6ptimo entre la oferta y la demanda por
los alimentos) requieren anélisis econémicos sofisticados, asi como también una hébil administra-
cion. Las regulaciones de mercadeo, similarmente, requieren andlisis econdmicos y capacidad admi-
nistrativa, junto con integridad e imparcialidad. Los servicios deben estar ampliamente disponibles
y ser aceptables para facilitar, en vez de inhibir, el funcionamiento de los mercados regionales o
nacionales. Estas son areas en las que la asistencia técnica puede ser de especial valor.

Cuando los elementos modernos, tales como nueva tecnologia y habilidad empresarial, empie-
zan a manifestarse por si mismos en el sector privado, existen posibilidades para estimular y ayudar
a su desarrollo mds completo. Pueden abrirse entonces oportunidades para un uso efectivo de la
asistencia técnica, particularmente bajo la forma de programas de entrenamiento.

B. El problema del capital para los mejoramientos del mercadeo

Aunque se reconoce ampliamente la necesidad de las inyecciones de capital externo para
mantener el bienestar economico de los paises de bajos ingresos, sus implicaciones en las mejoras
del mercadeo han recibido escasa atencion. A medida que las economias se desarrollan, ellas se
vuelven caracteristicamente més monetarizadas. Una gran proporcion del dinero que es inyectado
en la economia moderna, es utilizado en su sistema de mercadeo. Conforme los ingresos y la
urbanizacion crecen, la proporcidn del crédito total de la nacidn, y del dinero utilizado en el
sistema de mercadeo aumentara rapidamente, porque las poblaciones urbanas dependen mucho més
de las ofertas en el mercado de alimentos y otros bienes de consumo. Los programas sectoriales de
desarrollo, ya sean rurales o industriales, muchas veces facilitan la expansién del crédito para la
produccidn, pero se olvidan de afiadir el capital necesario para operar eficientemente el canal de
mercadeo.



1. Crédito y capital necesarios para trabajfar

Uno de los lazos que unen al canal de distribucion, y que lo hacen resistente al cambio, es la
relacién crediticia entre compradores y vendedores. Los pequefios detallistas usan una gran cantidad
de crédito en sus operaciones. La naturaleza de las practicas crediticias se revela en el periodo para .
pagar y en el costo del crédito. Investigaciones en Recife, Brasil, revelan el alto costo, para los
consumidores, del ineficiente sistema crediticio de los detallistas. Los detallistas que trabajaban en
las ferias callejeras, o como comerciantes transelntes, tenian que pagar su crédito en menos de una
semana, como promedio. Esto refleja nuevamente la naturaleza del mercado callejero, donde el
comerciante compra nuevos inventarios cada semana O varias veces por semana y quien se los
provee demanda pago de la deuda anterior, antes de entregar el nuevo inventario a crédito. Este
crédito, a corto plazo, le cuesta al pequefio detallista, desde un poco mas de un 100 por ciento,
a més de 700 por ciento, y este costo es luego transferido a los consumidores. Para el pequefio
detallista los costos del crédito son altos, porque puede que él no tenga otras fuentes alternativas
de dinero, y usualmente tampoco tiene nada que dar en garantia para obtener un préstamo. Si él
no tiene inventarios que vender, puede que quede fuera del negocio, y él y su familiapasaranhambre.
El periodo normal de pago del préstamo para los detallistas més grandes (autoservicio) es aproxima-
damente de un mes. El costo de ese crédito, medido por el interés que se carga y la diferencia en el
precio si este producto hubiere sido comprado al contado, fue sustancialmente menor. En la
mayoria de los casos, los grandes detallistas tienen periodos de pago més largos que los pequefios
y pagan menos por el crédito (de 99 a 175 por ciento por afio). Pero alin con estos costos, ellos son
altos para aquellos que usan el crédito.3?2

Empresarios en otros lugares en los canales de mercadeo, posiblemente estaran dispuestos a
pagar altas sumas por el uso del crédito. En parte, esto se debe a que ha habido poca experiencia en
relacién con el financiamiento de firmas de mercadeo y, por lo tanto, los prestamistas han estado
en una mejor posicion que los que reciben el préstamo.

Los molinos de granos y otras plantas procesadoras, los mercados centrales y las grandes
bodegas, probablemente trabajan en instalaciones pasadas de moda y usan equipo viejo debido a
los altos costos de la modernizacion. Se necesitan estudios sobre las maneras por medio de las
cuales se puede poner a la disposicion de las firmas y cooperativas de mercadeo agropecuario,
crédito mas adecuado y en mejores términos.

Tal vez, a medida que se alcanza una mayor coordinacion del mercadeo, la cantidad de riesgo
se reduzca y las instituciones financieras estén mas dispuestas a ofrecer crédito en avance y adecuado
capital. La evidencia que se tiene de estudios en diferentes regiones de Brasil, sugiere una conexion
entre las empresas de mercadeo més integradas y los eumentos en las inversiones de capital, pero
no esta claro cual es el factor que precede a cuél.

Un sistema de mercadeo en crecimiento requiere no s6lo de capital para nuevas y mas amplias
empresas de mercadeo. Los organismos nacionales e internacionales de préstamo, y las fuentes de
capital locales y privadas, han tardado en ver las oportunidades existentes en aquella parte de la
economia relacionada con la distribucion fisica. En parte, esto se debe a que el financiamiento ha
ido a empresas més tangibles, o sea aquellas que poseen tierras y/o plantas industriales. Detrds de
este flujo tradicional de capital estdn las consideraciones econ6micas sobre el retorno a las inver-
siones y la cantidad de riesgo relacionado con el capital. Otras consideraciones estan ligadas a la
estructura socioecondmica de la sociedad y a los factores culturales dentro de los cuales los
comerciantes y los intermediarios ocupan un ‘‘status”’ mas bajo. Es necesario investigar sobre la
forma de vencer el obsticulo a las mejoras en el mercadeo, que la falta de capital representa.

2. La magnitud y la composicién de los requerimientos de capital
Se han hecho estimaciones acerca de los requerimientos de capital necesarios para alcanzar los

niveles de produccién agricola que se creen apropiados para llenar las necesidades de la poblacion.3$
No se han hecho estimaciones similares acerca del financiamiento para llevar estos articulos desde



los productores hasta los consumidores. A medida que una mayor proporcién del consumo total
de alimentos de las poblaciones rurales y urbanas, pasa a través de los canales comerciales del
mercadeo, y aumentan las distancias y el tiempo entre la produccién y el consumo, los requeri-
mientos de dinero del sistema de mercadeo son bastante mayores.

Se necesitan estudios acerca de los requerimientos de capital para tomar las decisiones micro
y macro que serviran para el uso de los banqueros del pais y de las agencias internacionales que
ofrecen crédito.

Una producciéon y distribucion mas eficiente de alimentos, probablemente se reflejara en
precios mas bajos al consumidor. Debido a la gran cantidad de necesidades alimenticias no
satisfechas entre los pobres de los paises en desarrollo, el resultado probablemente significara

aumentos sustanciales en la demanda. Por lo tanto, los niveles de inventarios estabilizadores deben
ser proporcionalmente mas altos, o los paises en desarrollo enfrentardn una recurrente angustia
humana y econdmica, ocasionada por las amplias fluctuaciones en los precios de los alimentos
bésicos. Pocos paises en desarrollo han estimado los costos de mantener inventarios adecuados, de
alimentos bdsicos, para asegurar estabilidad en el precio y en la oferta. Tales existencias requeri-
ran no sblo de capital para las instalaciones de almacenamiento, sino también de mas crédito para
pagar los inventarios en las diferentes etapas de los canales. La cantidad y el costo de este crédito,
ya sea utilizado por organismos publicos o privados, debe ser contemplado y estipulado dentro de
las politicas de desarrollo general. Puesto que una gran proporcion del capital total requerido para
mejoras en el mercadeo en las sociedades en desarrollo, es utilizado como crédito rotatorio para
monetarizar la economia y el sistema de mercado, una proporcion relativamente pequefia del
capital total requerido debe estar en forma de moneda extranjera. Muchas veces, una moneda ex-
tranjera es necesaria para pagar por la asistencia técnica, el equipo especial para las funciones de
procesamiento y comunicacion. Se debe considerar la composicion de la financiacién externa —
aquella proporcionada por instituciones publicas y privadas —, y los términos bajos los cuales
los préstamos son hechos para las mejoras del mercadeo. Sin embargo, relativamente una pequeiia
cantidad de las necesidades totales requeririn de moneda extranjera. La moneda doméstica
sera suficiente para satisfacer la mayoria de las necesidades financieras de los sectores publi-
cos y privados. Muchas veces el sector publico obtiene el apoyo, cuando las actividades del
sector privado necesitan un estimulo y soporte financiero similar.

En muchos paises en desarrollo se necesita el financiamiento de eficientes instalaciones para
llevar a cabo las actividades mas amplias de ventas al por mayor y al detalle, de elaboracién y de
transporte. El financiamiento de una instalacion puede crear otras necesidades; por ejemplo, el
financiamiento de un nuevo mercado central, crea la necesidad de nuevas calles de acceso. Nuevos
desarrollos tecnol6gicos en la elaboracion de alimentos, o construccion de facilidades, también
estimulan la necesidad de mas capital. Debe darse alta prioridad a las nuevas politicas fiscales y
arreglos institucionales para aumentar la disponibilidad de capital y crédito. Esta es una érea en la
cual la investigacion y la asistencia técnica podrian ser muy Gtiles.

C. Capacidad humana e institucional

Las actividades de mercadeo son llevadas a cabo por individuos que trabajan dentro del marco
de muchas y variadas instituciones. Las instituciones dan forma y continuidad a las acciones
individuales y al proceso total de mercadeo. Muchas veces, el crecimiento de las instituciones
de mercadeo, en los paises en desarrollo, se encuentra a la zaga de muchos programas, aun en el
caso de que exista capital disponible para las instituciones de mercadeo, debido a que no hay per-
sonal especializado para implementar los programas de mercadeo.

A medida que las instituciones de mercadeo se hacen mas complejas — tomando a su cargo
mds actividades sobre regiones geogréficas més grandes, las cuales involucran més productos, gente
y capital, la tarea de empresario se hace mas dificil. En la mayoria de los paises en desarrollo ha



habido poco entrenamiento sobre las funciones especificas de mercadeo, o la administracion de las
firmas agroindustriales que las llevan a cabo. Esta es una drea en donde la asistencia técnica puede
ser muy Util y debe tener alta prioridad.

Algunos han denominado ésto como el mejoramiento del capital humano en los paises en
desarrollo. Es un complemento necesario a otros insumos de capital, destinados a mejorar las
instituciones y el desempefio del mercadeo. Las instituciones de mercadeo tienen significados dife-
rentes para diferentes personas: una agencia estabilizadora de articulos; una junta de mercadeo para
la exportacion; una cadena de supermercados; el sistema de ventas al por mayor y al detalle; el
mercadeo central de una villa; o el arreglo entre el agricultor y el procesador. Las instituciones de
mercadeo en un sistema de distribucion son s6lo tan efectivas como la gente encargada de su
operacion y administracién.

En la mayoria de los casos, el funcionamiento de estas instituciones puede ser mejorado y sus
funciones llevadas a cabo més eficientemente. Sin embargo, las instituciones y los individuos que
las dirigen tienden a resistir los cambios. Las agencias gubernamentales que pueden (y deben)
preocuparse por reformar el mercadeo, tardan mucho en tomar un papel mas positivo; los empresa-
rios privados tienden a evitar los riesgos que conllevan las innovaciones inciertas. Tanto la produc-
cién de cultivos, como también en su distribucion, la probabilidad de recompensa debe aumentarse
y los riesgos de pérdida reducirse, para asi estimular cambios en el sistema de mercadeo. En muchos
paises, el primer paso para mejorar el funcionamiento de las instituciones de mercadeo, es el mejor
entendimiento de las funciones de mercadeo y de la manera de coOmo la actividad de una institucién
esta ligada a otras en el sistema. La escasez de capital humano en los sistemas de mercadeo de Ios
paises en desarrollo, se hace notar en dos areas, en las cuales se necesita:

1. Una cantidad suficiente de gente técnicamente entrenada para dirigir la identificacion de
los problemas y los estudios sobre las implicaciones de las politicas; y

2. Un gran nimero de individuos con capacidades administrativas y técnicas para llevar a
cabo las funciones esenciales para la operacién eficiente de las instituciones de mercadeo
y agroindustriales de todo tipo.

1.  El sector privado:

En la mayoria de los paises y en todas las etapas del desarrollo de los sistemas de mercadeo, el
comercio doméstico de los articulos agropecuarios se lleva a cabo por el sector privado. En las etapas
iniciales del desarrollo, los comerciantes privados son pequefios y cubren areas geograficas relativa-
mente pequeiias, realizando cada uno un namero limitado de funciones de mercadeo. En las etapas
posteriores se organizan las empresas integradas de mercadeo para llevar a cabo un nGmero mayor
de funciones, en dreas mads amplias. El estimulo que la empresa privada puede dar a las reformas de
mercadeo, y las condiciones bajo las cuales podria ser un efectivo agente de cambio, deben ser estu-
diados en varios paises representativos.

La cantidad de ganancias recibidas por los diferentes individuos, o grupos, que participan en el
proceso de mercadeo, depende de la funcién que ellos llevan a cabo, de lo eficientemente que la
efectGan, y de su poder negociador en las transacciones. La reorganizacion, para desarrollar una
actividad de mercadeo, puede mejorar la posicion individual en todos los tres aspectos mencionados.
Varias funciones de mercadeo pueden ser integradas o coordinadas con el propésito de mejorar la
eficiencia técnica y la posicion del individuo en el mercado. Las organizaciones que aumentan la
eficiencia de las operaciones de mercadeo pueden mantener bajos los costos totales y, por lo tanto,
beneficiar a los productores, a los consumidores, 0 a ambos.

En la mayoria de los paises son comunes las organizaciones de productores con una preocu-
pacion especial por el mercadeo. Por muchos afios, la mayoria de las organizaciones de productores
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estaban compuestas por grandes empresas comerciales, preocupadas principalmente por los articulos
de exportacion tradicionales, tales como café, té, azicar, hule y bananos. En afios recientes, los
agricultores pequefios también se han organizado para mejorar su fuerza comercializadora. Los
pequeiios agricultores se han unido en cooperativas, para desempefiar ellos mismos algunas de las
funciones de mercadeo, y para obtener mejores precios por los productos que envian al mercado.

Las cooperativas pueden contribuir a mejorar el mercadeo de los productos de sus miembros
de varias maneras: (1) desempeiiando las funciones bésicas de mercadeo, tales como transporte,
elaboracion y clasificacién; (2) ayudando a sus miembros a mejorar sus practicas de cultivo, para
que ellos produzcan mas y mejores productos; (3) ofreciendo informacién y guia de mercado para
ayudar a sus miembros a conocer cudndo es conveniente producir mayor o menor cantidad de un
articulo; y (4) contratando o llevando a cabo actividades para proteger y promover el desarrollo de
los productos, tales como la fumigacion contra insectos o la investigacion sobre los usos industriales
de un articulo. El nimero de funciones que pueden ser desarrolladas y la efectividad de las opera-
ciones de la cooperativa, dependen de la calidad de su administracién y de la cooperacion de sus
miembros.

Desde el punto de vista de la eficiencia del mercadeo, las organizaciones de pequefios comer-
ciantes también son Utiles. A través de esfuerzos unidos, los comerciantes pueden integrar y coordi-
nar diferentes funciones de mercadeo y obtener economias de escala. El tamafio pequeiio de la
mayoria de las operaciones detallistas en los paises en desarrollo, hace particularmente importantes
a las asociaciones cooperativas de los detallistas de alimentos. Un grupo de detallistas en una ciudad,
puede manejar su propia bodega y centro de distribucion. Con un volumen significativo de
negocio asegurado, se pueden hacer arreglos favorables con los procesadores e importadores de
alimentos, y también puede llegarse a acuerdos acerca de la produccién, con los agricultores o sus
asociaciones. Mediante la operacion de su propia bodega, los detallistas pueden reducir sustancial-
mente los altos costos que generalmente representan los vendedores mayoristas 0 minoristas y el
crédito prolongado.

En las principales ciudades de muchos paises en desarrollo, han aparecido cadenas detallistas,
las cuales se estdn convirtiendo en una cada vez méas importante parte del mercadeo. Algunos
escritores sobre el mercadeo en los paises en desarrollo, han sugerido que las cadenas de supermer-
cados son una fuerza importante en la modernizacion de los procesos totales de mercadeo.?4 El
caso de Puerto Rico es frecuentemente citado para apoyar esa tesis, ya que en dicho pais, los
supermercados afectaron al proceso total de mercadeo agropecuario. Sin embargo, no esta claro si
el caso de Puerto Rico, debido a sus relaciones especiales con los Estados Unidos, puede servir de
modelo para otros paises en desarrollo. Se necesitan estudios para determinar en qué momento del
proceso de desarrollo es apropiado introducir a los supermercados, y cuales son las condiciones de
ingreso y densidad demografica, para que éstos operen exitosamente.

2. El sectar pablico

Existen algunas situaciones y tipos de actividades de mercadeo, que pueden ser mas apropiadas
para las instituciones gubernamentales o cuasi-gubernamentales. Debido a que la oferta y el precio
de los alimentos son de vital importancia para tantos, los gobiernos muchas veces han intervenido en
los sistemas de mercadeo agropecuario. Tal intervencién ha sido directa, tal como el manejo del
sistema de abastecimiento de semillas o de puestos detallistas de alimentos, o indirecta, como las
politicas que influyen sobre las firmas privadas que se dedican a esta clase de actividades. A pesar de
la intervencion gubernamental, la mayoria de las operaciones de mercadeo son llevadas a cabo
principalmente por firmas privadas, por agricultores y por organizaciones de agricultores. Cuando
las ganancias recaen sobre los mas eficientes y con mayor habilidad empresarial, la bisqueda de éstas
estimula los esfuerzos para mejorar el desempefio del mercadeo. Sin embargo, la empresa privada
no puede funcionar efectivamente en el mercadeo (o en la agricultura o industria) sin el apoyo de
politicas y servicios de los organismos publicos.



Las politicas gubernamentales pueden estimular y facilitar (u obstruir) la eficiencia en las
operaciones de mercadeo. Algunas veces, los representantes gubernamentales no se dan cuenta de
la manera en que las reglas y los reglamentos pueden interferir con las actividades econ6micas que
ellos tratan de promover. En los libros pueden encontrarse leyes antiguas, que en algiin momento
pueden ser invocadas por algun representante que busca su propio beneficio. Un organismo guber-
namental puede buscar la modernizacion del mercadeo. agropecuario, pero otro puede, al mismo
tiempo, regular las importaciones de manera que las firmas no puedan adquirir equipos de refrigera-
cion para las ventas detallistas o para los almacenes mayoristas. O las regulaciones gubernamentales
sobre las importaciones de materiales de empaque, pueden hacer més dificil y costoso obtener un
sistema mas amplio de distribucion para los alimentos frescos y procesados. Puede llegarse a un
acuerdo con el Ministerio de Comercio y Desarrollo acerca de la construccion de una nueva planta
procesadora de alimentos, pero otro ministerio la puede hacer inoperante cuando ya construida, si
ésta no cumple con su obligacion acerca de las carreteras de acceso. Las firmas privadas de mercadeo
informan que, tanto la incertidumbre y la arbitrariedad de las decisiones, como la naturaleza de las
politicas publicas, impiden su progreso. Es necesario estudiar la relacion entre las politicas publicas
y su efecto sobre los comerciantes privados que ofrecen los servicios de mercadeo, asi como también
investigar sobre las politicas especificas o los servicios requeridos para estimular una mayor habili-
dad empresarial en los sistemas de mercadeo.

Los servicios publicos incluyen la infraestructura esencial, tal como caminos de la finca al
mercado, ferrocarriles y carreteras, puertos y muelles. Otros servicios menos visibles que los orga-
nismos gubernamentales deben ofrecer, incluyen las estadisticas basicas e informacion econémica
para analisis de mercados domésticos y externos; la recoleccion y la diseminacion periddica de
informacion de mercados; el establecimiento de grados y normas y la mecanica para implementar
su cumplimiento; y algunas formas de asistencia para los pequefios comerciantes.

Entre los servicios que el gobierno puede ayudar a ofrecer, para mejorar el funcionamiento de
las instituciones de mercadeo, estdn la asistencia técnica y la capacitacion —, particularmente para la
pequeiia firma. Tales programas pueden ser muy bien organizados, en cooperacién con asociaciones
locales o extranjeras de comerciantes de naturaleza técnica o profesional. Algunos de los tipos de
técnicos que posiblemente se necesitardn serian ingenieros, quimicos especializados en alimentos,
economistas especializados en mercadeo y especialistas en transporte y comercio. Pocos paises en
desarrollo tienen el personal técnicamente calificado para ofrecer estos servicios y la mayoria de las
firmas son muy pequefias para pagar adecuadamente su obtencion. De aqui que es necesario orga-
nizar un esfuerzo de colaboracion entre las agencias de gobierno, las organizaciones internacionales
de asistencia técnica y los grupos privados.

Otra 4rea importante de servicios gubernamentaleses la de prescribir las reglas de operacitn
para las instituciones de mercadeo que tienen un “‘interés publico’. Asi, las bodegas publicas que
ofrecen almacenamiento para todos sobre una base comercial, y los mercados terminales de alimen-
tos, que sirven como punto principal de recoleccion y distribucion de los alimentos perecederos
para la ciudad, necesitan tener ‘‘normas’’ de operacion, que estén de acuerdo con los intereses
pablicos. La interdependencia de la gente y de las partes en el sistema de mercadeo, significa que las
normas de comportamiento comercial, tal como el aceite en una méquina, pueden ayudar a proteger
a todas las partes en movimiento y asegurar una operaciOn mas pareja.

La extension y la complejidad de los servicios necesarios para apoyar a un eficiente sistema
de mercadeo, requieren mas recursos de los que la mayoria de los paises en desarrollo han destinado
hasta ahora para este propoésito. E! llevar a cabo los servicios requiere mas personal capacitado en
mercadeo, y areas relacionadas, que el que ahora hay disponible en estos paises. Debido a las restric-
ciones de dinero y de mano de obra, sélo es posible ofrecer los servicios de mercadeo que mas ur-
gentemente se necesitan. Pero se debe considerar la forma de aumentar los recursos disponibles para
estos servicios — y en un mayor orden de magnitud que el crecimiento en la produccion de los
articulos —. La provision de los servicios de mercadeo es una parte esencial de las mejoras en el
mercadeo y, a su vez, contribuye a otras mejoras en el sistema.



D. La resolucién de los conflictos y el establecimiento de prioridades

El proceso de resolucidon de conflictos y establecimiento de prioridades varia considerable-
mente de un pais a otro. En cada caso, sin embargo, existen consideraciones econébmicas y no
econbmicas. Los andlisis econbmicos, tales como el cdlculo de los costos y beneficios descritos en las
paginas 45 - 54, pueden ayudar a la comprension de las implicaciones econ6micas, de las acciones
alternativas. Pero la mayoria de los anélisis econémicos se relacionan con un niamero limitado de
preguntas — aquellas que el analista, o el funcionario que dirige la investigacion, siente que son las
importantes—. Asi, por ejemplo, el analisis econémico sobre la politica de precios relacionada con el
aumento de la produccién de leche, puede incluir las reacciones de la oferta a diferentes niveles de
precios, pero no llega a definir qué regiones o qué tamafios de finca probablemente responderan mas,
ni la disponibilidad de leche para los diferentes centros de consumo.

El problema acerca de los interrogantes que son formulados en el andlisis econémico, no es
menos importante que el problema acerca de cuéles problemas son analizados. En ambos casos, la
agenda para la investigacion esta sujeta a los valores predominantes, y a consideraciones politicas y
econbmicas en los respectivos paises. Los analisis sobre cual es la capacidad de almacenaje que el
pais necesita para granos puede llevar a diferentes decisiones de politica, que los estudios que se
relacionan con los interrogantes acerca de cuales grupos de agricultores o comerciantes son bene-
ficiados por diferentes tamafios de facilidades de almacenamiento, tipos o localidades.

En muchos paises en desarrollo, las decisiones acerca de las reformas de mercadeo pueden ser
hechas sin tomar en cuenta todos los diferentes intereses. Se exploran mas pocas alternativas .
Las decisiones, con respecto a los intereses conflictivos pueden ser, por lo tanto, menos dificiles
de tomar, pero al mismo tiempo, las decisiones puede que no sean las mejores posibles para alcanzar
objetivos mas amplios de desarrollo.

El proceso para resolver conflictos de interés es politico en parte; es decir, las decisiones se
basan en el poder real, o percibido, asi como también en el analisis econ6émico. Por ejemplo, la
pregunta acerca de si colocar mas recursos en los caminos que van de la finca al mercado, o de si
mejorar las facilidades portuarias, puede ser analizada en términos econémicos, pero decidida, en
gran parte, en términos politicos; se pueden estimar y calcular los costos y los beneficios derivados
por los agricultores que usan los caminos, asi como también los costos y beneficios que derivan los
agricultores que usan las instalaciones portuarias. Las implicaciones para la economia nacional, del
hecho de elevar los ingresos de varios cientos de agricultores de bajos ingresos que venden en los
mercados locales, o de varias docenas de agricultores dedicados a la exportacién, también pueden
ser estimadas (en términos de impuestos y gastos del consumidor). Las ventajas de aumentar los
ingresos de divisas, 0 de aumentar la oferta en los mercados locales, no pueden ser directamente
comparadas (a menos de que se trate de sustitucion de importaciones). De este modo, los analistas
del mercadeo en los paises en desarrollo, o sus consejeros extranjeros, pueden contribuir al
entendimiento de las alternativas y sus posibles costos y beneficios econ6micos. Al. mismo tiempo es
importante reconocer y recalcar el limitado niGmero de consideraciones tomadas en cuenta por los
andlisis econdbmicos hechos. El funcionario gubernamental puede luego decidir, tomando en consi-
deracion factores tales como la justicia distributiva para los pequefios agricultores, o el poder
politico de los grandes exportadores.

El ordenamiento de las prioridades, con respecto a los esfuerzos para mejorar el mercadeo,
estd similarmente sujeto a consideraciones econémicas y no econdmicas. En los paises de bajos
ingresos, en donde los recursos son cronicamente escasos, los programas que no tienen alta
prioridad no se llegan a empezar, o si se empiezan, pueden que no se completen.

Si se llega a un acuerdo acerca de un proyecto de mercadeo particular (por ejemplo, reempla-
zar al mercadeo mayorista de productos agropecuarios en una ciudad de un pais en desarrollo) un
enfoque sistematico del esfuerzo, puede ayudar a establecer una secuencia u orden de prioridades
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para un namero de elementos interrelacionados. El Gobierno de Brasil, con la asistencia de la AID y
del BID, esta planeando construir un nimero de mercados mayoristas. Tal programa requiere un
ordenamiento de prioridades, tanto de los aspectos fisicos como de los elementos humanos e insti-
tucionales. Empezando con la determinacién de la fecha para empezar las operaciones del nuevo
mercado, se puede trabajar retrospectivamente, hacia los elementos que deben ser iniciados; por
ejemplo, la construccion de carreteras de acceso y el entrenamiento de los administradores del
mercado; o el hecho de que quienes reportan noticias del mercado, necesitan una ventaja en el
tiempo, que debe ser tomada en cuenta cuando se establecen las prioridades del programa.

El objetivo de mejorar las dietas alimenticias de los muy pobres también lleva consigo pre-
guntas sobre las prioridades; alcanzar a los grupos mas vulnerables (las situaciones madre-nifio) o
distribuir los recursos disponibles para llenar las necesidades de todos. El establecimiento de priori-
dades implica, por lo tanto, una valoracién de los costos econémicos, el estado de la tecnologia y la
capacidad institucional y empresarial disponible para llevar a cabo cada uno de los programas
alternativos.

La discusion sobre la evolucion de los sistemas de mercadeo, la cual sugiere el orden en que
los problemas probablemente se presentaran, ofrece indicios acerca de las prioridades. Similar-
mente, los comentarios bajo el titulo de ““Trueques’’ sugiere otras consideraciones acerca de la
resolucion de intereses conflictivos, y del establecimiento de prioridades para mejorar los sistemas
de comercializacion agropecuaria. Este trabajo, sin embargo, no intenta ofrecer una guia universal
de accidon o un modelo tipo computadora, que permitiria trabajar a través de una ecuacion con
muchas variables. Esas técnicas muchas veces carecen de utilidad practica para los funcionarios en
los paises en desarrollo, o para los técnicos que los asisten dia a dia.

V. EL PAPEL DE LA INVESTIGACION Y DE LA ASISTENCIA TECNICA

La investigacion y la asistencia técnica para el mejoramiento del mercadeo, estdn intima -
mente relacionadas. Cada una puede seguir a la otra y cada una puede hacer una valiosa contribu-
cion alaotra. La investigacion debe proporcionar la informacion y el andlisis sobre los cuales se
pueden tomar las decisiones micro y macro para las actividades de mercadeo. Los especialistas en
asistencia técnica, quienes tienen la responsabilidad de ayudar en el proceso de toma de decisiones,
buscan informacién disponible y cuando ésta es inadecuada, pueden aportar su estimulo y direcciéon
para realizar los estudios necesarios.

La asistencia técnica y la investigacion sobre mercadeo, pueden ofrecer nuevos conocimientos
e impulsos, no s6lo para el desarrollo agricola, sino también para enlazar los avances en la agricultu-
ra con otros sectores de la economia.

El mercadeo no es un complemento pasivo a la produccion sino que es una fuerza motora en el
proceso de desarrollo. Los sistemas de mercado son elementos claves en muchos de los problemas
que emergen, a medida que los paises en desarrollo avanzan de una agricultura tradicional, a una
comercial: los ingresos rurales y la migracién: la generacion de divisas y la sustitucion de importa-
ciones; el costo de los alimentos (por lo tanto, el nivel de vida) para los trabajadores urbanos; la
diversificacibn de los cultivos y el desarrollo del mercado; el empleo y los ingresos en las ocupa-
ciones de servicio; la agroindustria; y el desarrollo de nuevos productos. Los horizontes de la inves-
tigacion y la asistencia técnica se deben ampliar, para abarcar toda la gama de relaciones ru-
rales-urbanas, asi como también las particularidades del mercadeo de los articulos.

A. Asistencia Técnica
Varias funciones especificas pueden desarrollarse bajo el titulo de “asistencia técnica”. En

cada caso, el proceso implica trabajo con y a través de gente local, para alcanzar algunos propodsitos
predeterminados de desarrollo. Estos propoésitos posiblemente contengan dimensiones a largo y a



corto plazo y puede que cambien, con el tiempo, dentro de un mismo dia. Pero, en términos mas
generales, la asistencia técnica se relaciona con el fortalecimiento de la capacitacién de individuos e
instituciones, para que éstos puedan resolver sus propios problemas. Esta capacitacion prepara al
individuo o institucion tanto en la formulacién de problemas como en la implementacién de politi-
cas y programas para resolverlos.

Por consiguiente, aquellos que llevan a-cabo la asistencia técnica, ayudan a identificar los
problemas que pueden estar obstaculizando el crecimiento econémico y el desarrolio del pais. La
identificacién también implica una formulacién del problema en términos que lo hacen més sus-
ceptibles a una solucién. Breimyer analiz6 varias consideraciones econ6micas que deben tomarse en
cuenta al escoger posibles politicas de mercadeo en Guatemala.3s El llegbd a la conclusidon de que
los costos de mercadeo, en ese pais, habian aumentado debido a deficiencias estructurales, posible-
mente causadas por la falta de competencia, la presencia de colusién, y las restricciones impuestas
por los diferentes organismos. Breimyer hizo énfasis en los beneficios derivados de las mejores
noticias de mercados, incluyendo una mejor recoleccion de datosestadisticos; la necesidad de leyes
para controlar la usura y otros mejoramientos.

Otro aspecto del proceso de la resolucion del problema, el cual requiere muchas veces de
asistencia técnica, es el de analizar las alternativas disponibles que tienen los organismos publicos
y privados para tratar el problema. Existe una tendencia a ver las soluciones a los problemas con
una perspectiva muy limitada. El punto de vista de una persona de afuera, muchas veces puede ayu-
dar a identificar alternativas adicionales. Los criterios para escoger entre las alternativas identifica-
das, pueden incluir politicas, sociales y también econbmicas aunque el técnico que aconseja sobre la
politica econbmica puede limitarse, principalmente, a evaluar los factores econémicos. Se pueden
necesitar estudios para cuantificar la informacion y medir los costos y beneficios, con el propésito
de evaluar mejor las diferentes alternativas.

La asistencia técnica puede llevar a cabo su funcién de mejorar los recursos humanos de dife-
rentes maneras. Cuando se trabaja con contrapartes, se estd cumpliendo, con este objetivo. Debido
a que la asistencia técnica no es tanto ‘‘hacer’’, como lo es ‘‘trabajar con’’ y “‘a través’’ de otros, es
un proceso que implica un aprendizaje por ambas partes. El técnico, quien concientemente ve su
papel como reaice de la experiencia de sus contrapartes, puede ser un maestro muy efectivo.

La asistencia técnica puede ser usada en muchas otras situaciones de aprendizaje. De especial
importancia es el ayudar a organizar y llevar a cabo seminarios y cursos practicos de entrenamiento
para los funcionarios de los gobiernos anfitriones. Los técnicos pueden también prestar una Gtil
ayuda, si participan en la seleccion de los asistentes a programas regulares de entrenamiento en los
Estados Unidos, en los paises anfitriones, o en terceros paises. El técnico estd en mejor posicién
que otros, para conocer quién, de los que con él trabajan, se beneficiarian con esos entrenamientos
y qué tipos de experiencias educacionales serian mas apropiadas.

La asistencia técnica tiene una especial importancia en el fortalecimiento institucional. La
mayor preocupacidn sobre el tema de asistencia técnica y fortalecimiento institucional, tiene que
ver con las instituciones educacionales en los paises en desarrollo. Sin embargo, algunos de los
principios que han evolucionado y las practicas propuestas, para tanto el que proporciona como el
que recibe asistencia técnica, son afines al desarrollo de otros tipos de organizaciones. Las institucio-
nes que llevan a cabo las funciones de mercadeo, en muchos paises, se encuentran en una etapa
rudimentaria. La asistencia técnica es de mucha importancia para ayudarles a reestructurarse, deter-
minar objetivos y alcanzar competencia técnica.3 ¢

B. La investigaciébn en el mercadeo

Muchos tipos de investigacidn se hacen necesarios, a medida que los sistemas mas modernos de
mercadeo evolucionan. Se necesita investigacion, para quienes dictan politicas gubernamentales y
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privadas, con el fin de mejorar la utilidad de las nuevas instalaciones y aumentar el valor de los servi-
cios de mercadeo. Algunos de los tipos de investigacion mds productiva, que se hacen necesarios
conforme las actividades de mercadeo se hacen mas especializadas y los sistemas de mercadeo més
complejos, son:37 '

(1) Investigacion sobre la estructura del mercado y los sistemas de mercadeo; por ejemplo,
como estan organizadas las funciones de mercadeo y dénde se encuentran las fuentes de poder en
los sistemas.

(2) Investigacion acerca de la mecénica y la eficiencia técnica del mercadeo; por ejemplo,
cOmo se llevan a cabo las funciones de mercadeo y cudles son las alternativas para aumentar la efi-
ciencia. '

(3) Investigacion acerca de la nutricibn humana y la economia del consumidor; el conoci-
miento acerca de las necesidades del consumidor ayuda al vendedor a satisfacerlas.

(4) Investigacibn acerca de la administracién de las empresas de mercadeo; por ejemplo, como
pueden mejorarse las decisiones a nivel de firma y como pueden coordinarse mejor las diferentes fun-
ciones de mercadeo.

(5) Investigacibn acerca de la expansién del mercado, por ejmplo, qué parte de la demanda de
mercadeo se hace por cultivos actuales y cual por probables, y como pueden ensancharse los merca-
dos.as

Una parte sustancial del tipo de investigacion que anteriormente se sugiere, probablemente
debe incluirse dentro de las actividades que los organismos gubernamentales desarrollarian, para
facilitar las reformas de mercado y mejorar la efectividad de los sistemas de comercializacion.
Poco de este tipo de investigacion ha sido llevado a cabo en los paises en desarrollo... y lo que se ha
hecho, ha sido principalmente sobre los cultivos tradicionales de exportacién, como café y banano.
A medida que los cultivos alimenticios adquieren importancia comercial, y el mercadeo surge como
el factor limitante a un crecimiento sostenido, la necesidad de investigacion para solucionar los
problemas de mercadeo se hace evidente.

Un importante papel que la investigacion debe desempefiar, es el de ofrecer una mejor com-
prensidn de lo que pasa en el sistema de mercadeo. Este entendimiento no es un fin en si mismo,
sino un prerrequisito para formar juicios acerca de como puede mejorarse el sistema. Un analisis de
la estructura del mercado — ‘‘quién hace qué, cuin frecuentemente, por cudnto y por qué’’ —, pue-
de ayudar a explicar lo que puede observarse en el sistema y puede también servir para descubrir
lo que éste tiene de malo.

A medida que los estudios de mercadeo ofrecen nuevas luces sobre los prapésitos y los proce-
sos de las funciones de mercadeo, es mas posible medir su desempefio. Este es otro importante
papel que la investigacion juega. La investigacion es necesaria para delinear medidas de desempefio y,
hasta donde sea posible, ayudar a cuantificarlas.

El mercadeo es un proceso dindmico; las decisiones micro y macro necesitan constante revision
y evaluacion a la luz de los cambios en las condiciones y politicas economicas generales. La investi-
gacién y la asistencia técnica contribuyen conjuntamente a estos cambios, y por lo tanto, los cam-
bios deben también ser tomados en consideracién, cuando se establecen las prioridades para los
esfuerzos en investigacién y asistencia técnica.
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Tel: 22-3141
Apartado 309
Tegucigalpa

MEXICO
Londres 40-105
Tels: 511-21-25 — 511-24-18
Apartado Postal 61-148
México. 6, D. F.

NICARAGUA
Policlinica Nicaraguense, Una y Media
Cuadra (Norte, Lago) Contiguo Polymer
Tel: 60-472
Apartado 4830
Managua

PANAMA
Calle 38 No. 5-54
Tel: 25-61-34
Apartado Postal 10731
Panama 4

PARAGUAY
Calle Oliva No. 625
Tel: 41-650
Casilla de Correos 287
Asuncién

PERU
Avenida Central 717, Piso 11-B
San Isidro
Tel: 2283-36
Apartado 11185
Lima

REPUBLICA DOMINICANA
Avenida Primera, Esquina Fray Cipriano
de Utrera, Centro de los Héroes
Tel: 533-7522
Apartado Postal 711
Santo Domingo

URUGUAY
Calle Treinta y Tres, 1374 Piso 5°
Edificio FEBO
Tels: 91-27-93 — 91-33-78 — 91-71-54
Casilla de Correos 1217
Montevideo

VENEZUELA
Avenida Urdaneta Ibarras a Pelota
Edificio KARAM 505 y 506
Tel: 811739
Apartado de Correos 5345
Caracas






PROGRAMA HEMISFERICO DE |

- COMERCIALIZACION

El Programa Hemisférico de Comercializacion del |ICA es
un componente activo del nuevo concepto de cooperacion téc-
nica, que busca fortalecer a las instituciones nacionales vincula-
das al sector agropecuario, de modo que aumenten su efectivi-
dad en la transformacion de los sistemas de comercializacion
de productos agropecuarios, alimentos e insumos para alcanzar
mejor los objetivos nacionales de desarrollo rural.

Este Programa persigue obtener mayores beneficios para
los productores agricolas y afectar el costo de los alimentos y
de la nutricion en beneficio de los consumidores.

E! objetivo principal que persigue este Programa es el de
promover el mejoramiento de las instituciones de comercializa-
cion agropecuaria de los pai'ses miembros del 11CA. Persigue el
fin de adecuar los sistemas de comercializacion rural y urba-
nos, para un mejor logro de los objetivos nacionales de desarro-
llo rural.

Este objetivo principal tiene los siguientes objetivos opera-
cionales:

a) Generar un conocimiento mas profundo y mas
amplio acerca del papel que el mejoramiento
del sistema de comercializacion puede cumplir para
alcanzar mas aceleradamente las metas nacionales de
desarrollo socioeconomico.

b) Cooperar con las instituciones nacionales en el diag-
nostico de los problemas de comercializacion agrope-
cuaria y en la formulacion de estrategias, programas y
proyectos especificos para mejorar el desempefio o
actuacion del sistema de comercializacion.

c) Cooperar en el desarrolio de capacidades humanas e
institucionales en los parses, para lograr un progreso
continuo de la eficiencia del sistema de comerciali-
zacion.

d) Contribuir al desarrollo de una red de intercambio de
informacion en comercializacion dentro de los pai'ses
y entre ellos, y promover el desarrollo de instituciones
y programas educativos que aceleren la expansion de
un nucleo de técnicos en comercializacion.

Estos objetivos se entienden enmarcados dentro de la
Proyeccion Humanista del IICA que i

prioritario en los problemas que afectan a los productd
los consumidores de bajos ingresos.

Las actividades de cooperacion técnica estan centr
los problemas de comercializacion de productos agroped
alimentos, insumos agricolas y agroindustrias, poniendo
en actividafles que:

— Se relacionen con los problemas de los mercados inter-
nos de los paises v su desarrolio. La interrelacion entre los |
mercados internos y externos serda tomada en consideracion
dada su estricta complementaridad en algunos casos.

— La cooperacion técnica se dirige y canaliza principal- !
mente a través de instituciones del sector publico, aunque ello ‘
no excluye la colaboracion de entidades especiales con institu-
ciones privadas.

Asimismo, cuando sea factible se coordinaran las
actividades del Programa Hemisférico de Comercializacion con ]
las que realizan otros organismos internacionales, a fin de
hacer posible una mas efectiva cooperacion técnica.

Estas prioridades no excluyen la posibilidad de prestar ser-
vicios de cooperacion técnica en otras areas, cuando la necesi-
dad de cada pais asi lo indique.

El Programa realiza su estrategia utilizando diversos instru-
mentos, entre los cuales figuran los siguientes:

— Asesoramiento técnico directo, que o€ da a institucio-
nes vinculadas con la comercializacion de productos de origen
agropecuario, e insumos agricolas.

— Servicios de capacitacion, que se proveen a distintos
niveles y en diversas actividades, segun las necesidades de cada
par’s.

— Investigacion, como apoyo a las actividades que en este
campo realicen las instituciones nacionales sobre sus problemas
de comercializacion.

— Promocion del intercambio de experiencias en areas de
comercializacion, que sean prioritarias en varios paises, me-
diante la realizacion de seminarios, reuniones técnicas y publi-
caciones.







