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-’I.' INTRODUCCION

_1.1. Antecedentes

Honduras es un pais predominantemente rural ,en el cual 60 por ciento
e sus 4.3 nillones de habitantes residen en el campc; 2.6 nillones
i2 habitantes. El sector agricola proporciona el 50 por ciento de
l2s empleos para este sector y el 24 por ciento del Producte Interno
2ruto de 5,919 millones de lempiras en 19835,

A nivel empresarial los agricultores afrontan diariamente una serie
de decisiones en cuanto a la combinacion de factores para determinar
qué producir, cémo producir y cudndo producir. Ademds de las tareas
normales de los negocios, los agricultaores deben de manejar 1la
incertidumbre climdtica y las incertidumbres del mercado. £l
desarrollo tecnolégico ha logrado disminuir las incertidumbres
climdticas y de mercado; sin embargo Honduras no ha wutilizado o
adoptado estas tecrnologias. Los problemas de mercadeo del productor
san de informacion, de abastecimiento de insumos, de distribucién
productos, y de costos de ambos. ~El1 producto agricola debe
producirse perc ademds llegar en 1la forma, tiempo y lugar que lo
demanda el consumidor. El1 productor requiere de un mecanismo o
sistema que haga llegar su producto en la f(orma, tiempo y lugar
preciso.

851 se enfoca el problema desde el punto de vista del consumidar, debe
existir un sistema o mecanismo que proporcione o abastezca @ al
consumidor con los productos en la forma, tiempo y lugar que éste los
necasite y a un costo *accesible. La tasa ‘de crecimiento de las
ciudades de Honduras 1as 1llevara a doblar su pablacian cada gquince
asos. San Pedro Sula que en la actualidad cuenta con 335,000
habitantes dentra de quince afos tendra por lo menos 600,000
habitantes., iPodréd el sistema actual de comercializaciéan abastecer al
doble de 1la pocblacion dentro de quince anos? éEvolucionard el sistena
por si mismo, sin necesidad de influencia exégena que proaueve el
desarrollo y modernizacion?

Estos acontecimientos implican que el sistema de mercadeo agricola
debe proporciorar un flujo de productos, pagos e informaciéen a un
bajo costo, ya que hay que servir un mercado de ingreso bajo. Las
actividades comerciales ce desarraollan y realizan més eficientemente
bajo un sistema de libre competencia y 1libertad ccmercial, sin
enbargo se reguiere de unidades que trabajen eficaz y eficienterente
para lograr un sistema con las mismas caracteristicas.

El sistema comnercial honduredo cuenta con unidades intermediarias con
un gran sentida comercial pero limitadacs en su capacidad de
comnpetencia, via la eficiancia econsmica, debido a 1la carencia de
ccnocimiento o fuente de éstos, capacidad financiera y capacidad
organizativa. '
El efecto sohre los esfuerzos de desarrollo de un sistema comercial
se ilustra e31 el diagrama I.I. Un sistera comercial ineficziente
tiene costos de comercializacién altos, por -onciguiente los mérgenes
tambian son altos.,
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Margenes de <comercializacien altos reprzsentan precios altos para el
consumidor y precios bajos para el praducter.,

Los precirs altos al consumidor causan una reduzzian ce! ingreso real
del consimidor, lo que impiica una reduccian de la age~anda efertiva vy
una reduccion de nivel de vida.

Un <csistera ineficiente de comercializacian tanbién representa un
flujo de isformacioen ineficiente, lo que crea incertidunbre en cuanto
a la da=manda, causando que los productores tonen decisiores
ineficientes, Las decisiones ineficientes, los baj;os precios al
productar y la demanda efectiva reducida genera una produccian
ineficiente que, junta con 1la reduccién cdel nivel de vida causan el
estancamiento del desarrcllao. A su vez, una de las ca3usas del
sistema de comercializacian ineficiente es el estancamiento en el
desarrollo general.

Los esfuerzos del sector goblico por desarrgllar el sector
intermediario o comercial han sido bastante escuetcs, més bien,la
labor ha sido mds de regular las actividades de este sector que de
apayar y coatribuir a su desarrclla.

Genesis del Seainario-Taller

La Agencia para el Desarrollo Internacional de los Estados Unidos de
América (AID), considerando la importancia de 1la comercializacian en
el - desarrollo del sector agricola y en el abastecimiento de alimentas
de la poblacian en general, decidié sondear las posibilidades de
mejorar el sistema hondurefo de mercadeo de alimentos. Con este fin,
dedicé recursos y tiempo que resultaron en andlisis parciales de 1laz
problemdtica y propuestas de solucien exoticas, dificiles de aplicar
a la realidad hondurera. Para complementar los esfuerzas realizados,
contrate los servicios de ESQUELI, una empresa consultora local, para
que elaborara un diagnostico del sistema de mercadeo de alimenftos de
la ciudad de San Pedro Sula y su zona de influencia. Faralelamente,
contrate al Instituto Interamericano de Ccoperacsan para la
Agricultura (IICA) para que, junto con los Ministeriuos de Econoaia vy
Comercio y Ministerio de Recursos Naturales realizaran un
seminario-taller de MNMercadeo de Alimentos, con el prapesito de
recoger experiencias latinoamericanas en el campe vy esztudiar <u
aplicabilidad a la praoblemdtica hondurefa.

Los abjetivos especificos del seminario-taller consisi:zron en las
siguientes:
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1.3

{. Analizar experiencias relevantes de Latincamériza y E1 Caribe en
refarma dei mercaded acricola,

2. Discutir y analizar recomendecicnes vy medidas espacificas para
mejorar el sistena de mercadeo agricola de Honduras, basados en
las experiencias de otros paises de la regian,

3. Promover el consenso entre participantes ce varios sectores del
sistema de mercad2o s&gricola de Honduras en cuanto al
diagndstica de 1la problemdtica del sistema y un nodelo de
desarrollo para el pais. :

4, Presentar y analizar informacion primaria recolectada sobra la
cuenca slimenticia de San Pedro Sula.

S. Formular propuestas para un proyecto de mercadeo agricola para
la cuenca alimenticia de San Pedro Sulaj; para ser utilizada por
el AID en 1la elaboracion del Documento de Identificacisn de
Prayecto (PID). '

Instituciones colaboradoras

El seminario-taller results del esfuerzo aunado de las institucianes
que se mencionan a cantinuacian:

La Direccion General de Comercio Interior del Ministerio de Economia
y Comercic, Direccion reguladora de precios y administradora de las
ferias del agricultor.

El Instituto Interamericano de Cooperacion para la  Agricultura
(IICA): organizador del evento y coordinador técnico y logistica.

ESQUELTI: empresa consultora nacional realizadora del estudic de
diagnéstico, ademé&s, colaboré en la promocian del eventa.

La Agencia para el Desarrollo Internacional de los Estados Unidos de
América (AID), quien patrocina el evento y calabors en la
coardinacion de éste.

La Organizacion de las Naciones Unidas para 1la Agricultura y la
Alimentacién (FAQ) y Accion Internacional Técnica (AITEC) quienes
compartieron sus experiencias en el campo.
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1.5

Participantes

Con base en los objetivos se determinarcn las caracteristicas dz2 las
participantes en el senxinarioi-tallsr, Se requiris de
reprecsentatividad de todcs los actores en el sistema de mercadec de
alimentos de 3an Pedro Sula, con ei fin de logrer una
retroalimentacion y didlogo bien fundamentado entre los mismoOs
actares ¥ con  los especielistas en la nmateria. Sa invitse a
participar a representanrtes del: sector pibtlico (Becbiernc Central vy
Municipal); comerciantes mayoristas, detallistas,. acopiadaores vy
transportistas; productores agricclas y ganadercs; AID; agrupacianes
gremiales tal vy coro la dnara de Camercio e Industrias e Cortés,
Federacicn de fisociaciones de Productores Y Exprotadores
Agropecuarias y Agroindustriales de Honduras; profesores
universitarios; la banca privadaj Y, otras irstitucicnes vy
fundaciones sin fines de lucra interesadas en la materia.

Aunque no asistieron todos los invitados, el grupo de 42
participantes se compusoc de representantes de todas los sectores con

excepcion de 1la banca privada y profesares universitarios. Se
considers, debido a la lucidez y liderazgo de los participantes, que
el grupo  cunmplis con las requisitos de representatividad

predeterminados para el éxito em la consecucicn de los objetivaos.

Contenido y Metodologia del Seaminario-Taller

A continuacion se describen brevemente las conferencias presentadas
en el seminario-taller:

a  "El papel de la Comercializacion Agricola en el Desarrollo
Nacional". Esta conferencia indicd la importancia del mercadeo
agricola en la modernizacion de la agricultura, en el
abastecimiento de insumos y de alimentos, y es la generacisn de
empleas.

b "Problemas de 1la Comercializacian Agricola en América Latina y
El1 Caribe". Esta presentacién proporcions ura visien general de
los problemas y soluciones en varios paises de América Latina y
El Caribe.

c "E! Proceso de Desarrollo e Innovacion de la Comercializacian de
Alimentos y Productas Bdsicos". Describia el process de
desarrollo del mercadeo de alimentos indicando, ademds, algunas
formas de acelerarlo.

d. "Diagnostico del Sistema de Comercializacier de Alimentos de San
Pedro Sula". Esta presentacién, precedida  por el videa
"Operaciaon Mercadeo",” expuso la probleaitica princips: 22l

sistema de mercadeo da aiimentos en el 4rea de influencia 42 San

Pedro Sula.






e. “Merisdos del FProductor, Centrales de Abecio y Mesrcados Urbaraos
~ 1¥ experiencia de Brasil®. Esta conferencia presents los
principales aspectos de la experiencia de ZORAL {Corpenia
Braczileda de Alimentos) en <¢u esfuerzo por <desarroller el
sictena de mercadeo. Indicd las principales interaccicnes entre
los productores, los acopiadores y los detallistas; y el apoyo
inst:tucional requerida.

f. “Las Asociaciones de Fraoductores y Ccoperativas er la
Comerczializacién Agricola en Chile".  Describis la axperiencia
de las productores y de 1los otros agentes del sistema de
mercadeo, asi como también, describis los canales de
comercializacién de frutas y vegetales para Chile.

g. "Experiencias de Cadenas Voluntarias en América Latina". El
expositor con gran experiencia acumulada, expuso los mctivos y
factores de éxito para la formacion de cadenas vcluntarias.
[lustre en detalle 1los factores principales de mejoramierto de
los establecimientos minoristas

h. "Experiencias con Cadenas de Tiendas, desde el punto de Vista
Empresarial®, Un tenderc, co-furdador de la primera cadena de
tiendas de Costa Rica, &explice 1los wotivos para funcar la
cadena, el procesoc de desarrollo y 1los beneficios que han
logrado.

i. “Establecimiento de un Sistema de Créditoc para Vendedores de
Mercados. La experiencia de AITEC en América tatina®. La
exposicion describia, detalladanmente, las operaciones y
metodologias para otargar préstamos pequedics a microvendedares,
sobre la base de la experiencia de AITEC en Latincamérica.

Se escogid la modalidad de seminario-taller para lograr los méltiples
objetivos que se tenian. En primer lugar se seleccicns a laos
participantes, buscanda representatividad de los distintcs agentes
del sistema, y a 1los conferencistas, buscando experienzia en la
materia aplicada a situaciones ambientales similares. Se les
requirié que las conferencias fueran ilustradas ccn dctografias,
diapositivas, videos, etc. para mostrar mds vivamente la materia a la
que se refiriesen.

Después de una serie de conferencias, de tenas relsziznados, se
discutieron, en grupas pequedos, dos o tras preguntas .2ierentez al
tema. Con la discusion se 1llegd al corncerso en cuzria a la
problemdtica y se obtuvo el abanica de <cuzerenci ¢z posibles
soluciones percibidas por. los agentes del sictena. Msin ce 1g&s
grupos, diez a doce integrantes, permitié una
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participacian activa de éstos. Los grupos incluyeron a
representantes de todos los .sectares.

Para lograr entusiasmo se disefs un juego de competencias entre las
exposiciones o relatorias de los grupos en el cual la audiencia
votaba por la mejor presentacién. Al final el equipo . de
especialistas comentda las conclusiaones finales de los grupos
sefalando los aspectos relevantes.

El seminario incluyé wuna visita al mercado., Ademis, se exhibieron
tres videos: wuno, sobre la problemdtica de wmercadeo ern Honduras;
otro, sobre las cadenas voluntarias de tiendas de Costa Rica; y, por
0l1timo, sobre los programas de crédito de AITEC. '






2.

ANALISIS DE LA PROBLEMATICA DEL MERCADEO AGRICOLA DE LA CIUDAD DE SAN
PEDRO SULA Y SU IONA DE INFLUENCIA.

Se restringio el andlisis a la ciudad de San pedro Sula y su zona de
influencia con el fin de enfccar los esfuerzos y recursos escasos a nmanera
de lograr resultados concretos y Gtiles. Se estima que San Pecro Sula es
representativo de las zonas urbanas de Honduras en lo que se refiere a la
problemdtica de mercadeo de alimentos y de posibles soluciones, por lo que
posteriarmente se podrd adoptar el med2la ce desarrcllic del mercedc er
otras zonas urbanas del pais. En p-~imeras 1nstancias se prefiere
concentrar las recursos en esta cuenca alimenticia. :

Se presenta un anaiisis de la problemética de mercadeo agriccla de la zona
con base en =2l estudio de ESQUELI, ls experiencia de los actuales agentes
del sistema de mercadeo y 1la experiencia de 1los conferencistas. La
combinacian de 1las fuentes no valida 1los datos estadisticamente, sin
embargo, permite conjeturar la problem&tica principal del 4rea estudiada.
Ya que, los datos de campo analizados y discutidcs pcr los agentes del
sistema de mercadec de alimentos vy los conferencistas, de mucha
experiencia en el campc, se complementan para deducir la parblemética del
universo de los agentes del sistema de mercadeoc de alimentocs de San Pedro
Sula y su zona de influencia.

- Se describen, breveﬁente, las caracteristicas y problemas de las

diferentes instituciones; productares, consumidores, detallistas,
mayoristas, acopiadores, transportistas y el sactor piéblicos sobre la base
del del estudio de ESQUELI. El cual, ademas, describiéd 1los canales de
comercializacién y los respectivas margenes para el tomate, la pifa, la

‘leche, el frijol y la carne de res. Dada las limitaciones de tiempo vy

recursos ESOUELI describe 1los canales y mdrgenes de comercialzacién de un
periodo muy caorto de tiempo, por lo gque no muesira los cambics que acurren
en diferentes épocas del afo al variar las condiciones de la oferta y la
demanda. Empero, para los fines del estudio, diagnéstice general, los
resultados aportaron material sumamente Otil.

A continuacién, se presenta un compendio de la problemdtica del mercadeo
de alimentos de la ciudad de San Pedro Sula y su Aarea de influencia.
Primero, se describen 1las caracteristicas y prcoblemas por agente del
sistema, finalmente, se resume la problemdtica general y comin a los
agentes del sistenma.

2.1 Andlisis por agente del sistema de mercadeo de alimentos.
La presentacian de las caracteris{icas y problemas de los agentes del

sistema o instituciones se hace en forma esquemética para facilitar
su comprension y relacion con el sistema integro.
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2.1.1

2.1.2

El Productor

T:enen un alto costo de produccién.

- los rendimiertos de 1la tierra, trabajo y capital son
bajos; ‘

- la tecnologia utilizada y el nivel de cultura
agropecuaria €s bajo debido a las limitaciones culturales
y econdmicas;

- no son sujetos de crédito por las instiluciones 3ancarias
formalasy : :

- el costo de los insumos es sumamente alto.

La comercializacion es costosa y riesgosa por una sarie de
limitacions que no le permiten diversificar las ventas en el
tiempo, el espacio y la farma.

- Son muchcs, dispersos y dificlmente accesibless

- los volumenes de venta son bajos y erraticos;

- no existen &reas especializadas de produccién para los
diversas rubros, sino que la produccien es bastante
dispersaj;

- sus ingresos son bajos por lo que ne aharran 0
capitalizan, ademds de que no son sujelos de crédito para
inversiones; ’

- carecen de medios de transporte;

- carecen de conocimientos y medios para el procesamiento

de sus productos.

Los productores se ven condenados a vender en monopsonios u
oligopsonios locales.

El Consuamidor

Se estiman 333,000 habtitantes para San Pedro Sula, 1o que
representa aproximadamente 56,000 familiac.

Se han segmentado en cuatro niveles de ingresc mensu:sl; nivel
bajo, abajo de Lps.500.00; nivel wmedio-bajoc entre Lps.201.00
y Lps.1,000.00; nivel medio-alto, entre Lps.!,001.00 v Lps.
1,700.00 y nivel altoc arriba de Lps.1,700.00.

El estrato bajo representa el 66 por ciento de la poblacién vy
el nivel wmedio-bajo aproximadamente el 14 por cientc, la suma
de ambos es el 80 por ciento de la poblacion.

Los estratos medio-alto y alto se abastecen saycrmente dz  los
mercados y superamercados.

Los estratos bajo_y medio-bajo se sirven de las rulperias,
mercados y vendedores ambulantes.

Los estratos bajos gastan en promedio el 4B pur cientc de su
ingreso en alimentos. :
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2.1.3

les habitos de compra del estrato tajo y medic-tajo =on de
frecuencia alta, poca cantidad y a distancias cortas d2bidc a
cie carecen de refrigeradoras, facilidades de mantenimiento,
ltquidé:z financiera y medios de transporte,

Las estratos hajos reguie~en de crédito semanal, quincenal o
mEncual, dependiendo de la fracuencia con que les pagan.
Tienen una limitada cultura gastronemica.

El Detallista

Eristen cuatro tipos basicos de <cdetallistas: (1) los
lecatarios del mercada. (2) les vendedares ambulantes, (3)
les pulperos y (4) los supermercados y minimercadcs. A
tomtinuacién se prosigue con la exposicien esquemdtics de las
caracteristicas y problemdtica de cada uno de estos tipos de
detallistas.

2.1.3.1 Locatarios del mercado

El nimero de estos que se dedica a vender alirentos
es 623. De estos, 260 venden verduras, 27 venden
frutas, 133 +venden carne/pollo/mariscos; 17 venden
licteas/huevos, 80 son pulperiac y 104 venden
coaida. Existen otros 664 locatarios que se dedicar
a vender atros articulos no alimenticios.

Los problemas principales son:

. los vendedores ambulantes -circunvencics de los
mercados que disminuyen las ventas de los
locatarios;

. el aspecto de suciedad insalubre que causan leos
vendedores ambulantes en las calles aledanas al
mercado auyentan a los consumidores;

. las mismas ventas que dejan de hacer los
locatarios porque el consumidor se las compra al
ambulante.

Otra fuente de aroblemas en si es la mizge

municipalidad.

. No provee los servicios de higiene y limpieza que
esta supuesta a realizar..

. Sobrevende el espacio de 1los wmercados caucando
congestionamienta.

. La legiclatura impide el creciaiento.

. La Municipalidad es incapaz de manejar & los
vendedores ambulantes.

. La infraestructura del mercado no es acdsru:ca
para la expansion de los locales, el manej- ::.
producto, la exposicidn o exhibicién ¢. .-
productos y para la conservacisan,






2.1.3.2
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. El crédito existente es sumam2nte oneroso, pod-ia
considerarsele usura,

. Los volumenes ce venta son bajos y las pérdidas
altas.

. tcs locatarios desccnfian Cde lis 3utcridadas
Municipales ya gque el variacs ccasiones se les ha
encuestado prometi2ndo ayuda y el resultado aés
bien es un incrementc de los - impuestos.

Vendedor Aabulante

El ndmero de .estos que se dedica a vender alimenios
es de 621; de estos 345 venden frutas; 199 venden
verduras; 17 verden lacteos; y S5 venden huevos.

En realidad estos vendedores no anmbulan por las
calles de 1la ciudad sinoc que estdn estacionados en
estas. Del total solo 70 son verdaderamente
ambulantes; 32 de frutas y 38 de verduras. La
Municipalidad les cobra una especie de impuesta por
permanecer en la calle, habiendo requlaciones
implicitas en cuanto al némerc de estos par calle
etc.

Los problemas de este tipo de detallistas son

muchisimos, entre los principales se eauantran:

. el conflicto permanente entre 13s negocios
establecidos y ellos. La policia aunicipal tiene
que desalojarlos a peticion de alguna autoridsd o
los comerciantes establecidos.

. Los volumenes que venden son bajisimos y las
pérdidas son bastante altas.

. Estén expuestos a 1la interperie, vy dependiendo
del producto, las pérdidas son altzs en diass
lluviosos.

. Las ganancias son bajas; retribuye el capital rés
que el trabajo. Parece ser que el costo de
oportunidad del trabajo de estos v~nd=2dores se
aproxima a cero.

. Estos son por lo ceneral de-~¢-iizadoz e
trabajan para comer. Es -en épaocaz dc desengley
alto que los vendedores ambulantes se mul'iplican.
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. Los créditos son sumamente onercsas y de muy
corto plazo.

. Estos vendedores se concentran alrededor del
mercado, ya que de alli mismo se abastecen
(frutas y verduras).

. Tienen pocas posibilidades de mejorar su
eficiencia via valumenes; poca capacidad
administrativa, y escaso capital.

Pulperias

En San Pedro Sula funcionan 1,451 pulperias;
aproximadamente una para cada 35 familias. Este es
el proveedor oprincipal de 1los sectores de ingreso
bajo. Al igual que los vendedores ambulantes esta
actividad disfraza el desempleo. El 50 por ciento
de los negocios tienen menos de dos aaos de
fundados. Esto indica que 1la rotacion de pulperos
es alta.

Los problemas de este sector son sivltiples:

- incorrecta laocalizacian de los negocios;

- exhibiciéen ineficiente; 1local congestionado de
produtos y exposicion incaomgleta; :

- control de inventarios ineficiente;

- volumen de ventas bajo; espacios muy pequedos;

- surtido y variedad limitada e incempleta.

Ademds tienen problemas con el abastecimiento ya quey

- gastan mucho tiempo en abastacerse, 2-4 horas
diarias, debido a los miltiples contactes, 1la
baja capacidad de almacenamiento y limitada
capacidad financiera. .

- carecen de crédito;

- la frecuencia de pedidos y- transacciones es auy
alto debido a 1los volimenes bajos con que se
abastecen;

- carecen de transporte eficiente -alquilan taxi-.

Ademds deben dar crédito y vender ™"al wmenudeo® <camo
los cigarrillos, los granos basices, =21 gueso, etc.
Los precios de estos establecimientos .son de los mds
altos, y a medida que se alejan de 12 zopa de los
mercados municipales incrementan sus c€GswCs v &ov
ende los precios.
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2.1.3.4 Supermercados
El nénero de ectos esteblacimiznios detallictas es
San Fedro Sula es de 30Q.

Les supermercados sirven la poblacien de ingresos
re2cdio-eltc v alto, ofrecen todo tipo d¢e Gproductos,
en su rayoria inportacges, que estdn fuera del

alcance del presupuestc cde log ingrescs medic-ba;o 2
bsic. Fergcen urna rdplica cde los superrmsrc3dos ge
peis=es decarrclladas,

Estcs estabeicimientes sirven eas cumc aercado 7
productes procesazdos, carnes, huevos vy licteos qu
cemd ma2rcado de vercuras y frutas. La ceccién de
verdudas y frutas, de acuerds a ESQUELI, oirece poca
variedad de preductos y ce mala calicdad.

Ure de 1los prcblemas de 1los supermercados pera
servir a la poblacien de ingrescs escascs 2¢ gue
venden por wunicdades prestablecidas (media, wuna o
cinco libres de azdca~, arroz, frijcles, 2tc,),
Inciusive, 1la carne ez vendida 2n p3aguetes. CD=btiic
& las limitascionzs de ealmszcanamiento y p-zsipuesto
del corsumidor <Ce tajos incresse, sste mocelicad de
venta nc sirve sera alendarios,

0w CD

A pesar de lo wmoderro de las instaleécionzs, <e
deta2cts 4reas en que puecen sejorar, coatrel de
inventario, manejo de perscnal, precios y técpicas
de exgosicion,

El1 Mayorista
La funcién de paycrszo no 2std claramente definida =2r el
cercadd de San Fedro Sula. Las ceracteristicas genzrales dal

sisters de meyoreo son:

. Mayaristas, que cumplen funciones  adicionalizs e
produccidn, acepio, trensperte yie detalle.

. Les maycristas son excssivamante aspecializsdos en uno a
cincc productes, pe- 1o gque prorueven un siztera
detzllistss icuvalaente esjgecialicsdo, d2bido ai elto
costc de edguicicién de loe detallistas. No cumplen la
furzisn d2 acopic 42 li~ess de fproductos, sino JuE
colzaente la de azcaic ce voliasnes de Ln mismo C© poccs

prccuctos,

po e irstazlaciones rara 1as
rerte defiridas,
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. Carecen de «crédito bancario, debido a que descorocen los
trémites bancarios y a las garantias exigidas.

. Nc proporcionan servicios de distribucion a doricilio o
lccal.

. Las instalaciones actuales y 1lo dificil del negocia
permiten la creacion de ~n~onopsories-monopolis: 0 de
oligopsanions-oligopalios. Este fenameno perrite la
centralizacian del poder del marcado en este grupo y las
subsecuentes desventajas.

. Se detecta falta de capacidad administrativa en le campo
de control de inventarios, manejo de los ccstos fijos,
estrategias de venta y distribucian, y manejo fisico del
producto.

El Transportista.
Los principales problemas del transportista san:

. Debido al mal estado de los caminos las unidades se daian
severamente, por lo que la depreciacian real de estos es
auy réapida. Ademds, el gasto de combustible opor
kilémetro recorrido es muy alto.: :

. Los voliémenes manejadaos son bajos debido a 1la <dispersian
de los productores y su produccién. pierden eficiencia.

. No tienen sequridad de carga, na corocen la demanda de
sus servicios.

. Utilizan las wunidades para 1la venta por al mayor y
feno., lo que les ocasiona pérdida de tiempo.
Igualmente, 1la bisqueda de un lugar donde estacignar en
los mercados les agcasiona perdidas de tiempo.

. El nivel educativo es wmuy bajo, no llevan cortral de
costos e ingresos, no preveen la demanda de servicics, y
no hacen contratos por temporadas.

« Los costos de las unidades, los repuestcs, las !lluntas,
los lubricantes y el combustible son relativamente c:zrcs.

(R}
B
]
111
~

. Los impuestas y permisos de explotacion son
engorrosos. .
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El Acopiador Rural. .

El acopiador rural cumple une funciaen necesaria en el sistema
i2 nercadec de alimertos. Este acente accpia los volumenes
bajos de produccieéen de varios productores para  acimular
vilumenas rentables de transgaortar a los nercados
principales. Ademas, tiene la funciér de proveedor de
ircumcs, financista e informante.

Este agente concce las condiciones de oferta y demanda debido
a su residencia en las é&reas de produccisen Yy contacto
permanente con los mercados; se entera de 1a producciin 2an
proceso, los flujos de producto de ctras region2s, la demenda
y los preciocs. La informacisn que maneja le permite
especular y lograr buenzs ganancias.

El principal problema de este agente es el riesgo, ya que por
lo general toma posesion del producta.

El absorve las pérdidas por pudricien, sobremaduracisn, dafos
fisicos, deshidratacian y seleccian.

Incurre en altos costos en las transacciones, debido a los
contactos numerasas con varios mayoristas y méltiples
productores.

El Sector Péblico

La intervencion del sector piblico para mejorar el sistema de
mercadeo de alimentos se puede atribuir a dos tipos de
ejecutores; (1) el gobierno central y (2) el gaobierno
aunicipal.

El gobierno central ha implementadec varios mecanismos para
abaratar los costos de alimentacian del consumidor y mejorar
los precios para el productor. Estos mecaricsmos son de un
enfoque "anti-intermediario", el objetive .principal es
eliminar a los intermediarios tradicionales de las funciones
de intermediacién y substituirlos por el estade o bien
regular dichas funciones.

Los principales mecanismos son: el Institute Honduieda de
Mercadeo Agricola, organicsmo ectabilizadcr de precics via 1la

‘compra-venta y almacenaniento de estos; el BANASUPRD cadena

de tiendas cen centrsl de servicios, totalmente estatal;
control de precios mandatarics; y la Feria del Agricultor, la
venta directa del productcr a3l consumidor,
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E! gobierrno wmunicipal es responcable de la admiristracian de
lzs mercadcs municipales. Ademds, regula los permiscs de las
veidedores ambulantes,

2.1.7.1 El Gobierno Central

2.1.7.1.1

2.1.7.1.2

2.1.7.1.3

2.1'701.4

El Instituto Hondureda de Mercadeo
Agricola.

Es un mecanismc adoptado de 1las politicas
de los Estados Unidos para estatilizar
los precios. Debido a una serie ce
problenas; mala administraciin,
incamprension de sus fines y propesites vy
otros, el Instituto se encuentra en
condiciones precarias. Las quejas de los
productores son infimas ya que el acceso
a este mecanismo es muy complicado.

BANASUPRO

La red de tiendas vy la central de
servicies estd proxima a la quiebra,
Venden barato pero a un costo social alto.

Control de Precios

Hasta el momento ha sido inefectiveo
debido al alto costo que se requiere para
manejar un programa de estos y la no
existncia de fondos para ello.

La Feria del Agricultar,

La Feria del Agricuitor ha dado resultado
para abaratar 1los costos del consuaidor.
Sin embargo, esta feria no suple a los
consumidores de bajo ingreso debido a que
los hdbitos de campra de estaos son de
compra diaria y no semanal; no se da
crédito y se requiere de transporte para
abastecerse en ella.






2.2

En cuanto al agricultor, s2 Hha vistao
ligeramente beneficiade. Emperc, la
azyar parte cde verdedores san m:roristas
tradicioneles o ex-pro‘fuctores cue se han
converitdo en acopiadores. La ventaja
para el ag~icultor es la de un ceénal mas
directo, peroc solo para una volamen
limitado da produccian,

2.1.7.2 El Gobierno Municipal.

E1 gobierno municipal concibe la activided comercial
de da2talle mds caro una redistribucién del ingreso vy
de recoleccian de impuestc o fuente de ingreso para
la Municipalidad. La legislacisan y admiricstracian
de 1los mercados vy ventas ambulantes esta impregnada
de esta filosofia. Pareciera que se condena a los
minoristas a ser pequedros e ineficientes de por
vida; no se les permite flexibilidad de aumento y
logro de economias de mayoreo.

El concepto es bastante politico y quizés vale la
pena reflexionar al respecto. La actividad de
detallista no requiere de wucho conoccimiento dadas
las condiciones actuales; comprar barato vy vender
caro. Debido a 1la incapacidad de 1la econcaia de
generar eapleos productivos, esta actividad absorve
estos recursos pero de manera improductiva. Se
estima que una cuarta parte de 1los detallistas
actuales podrian cumplir la funcién sin menoscade de
servicios y efectividad. Sin embargo, el prchlema
es real Y la forma de resolverlas  pcr la
Municipalidad ha dado resultado para el logro de sus
cbjetivos por estar planteadas. Claro que
aparentemente ya que el prblema ce desempleo
productivo persiste.

Probleadtica General.

Por un lado del sistema se encuentra el consumidor, en su mayoria de
ingresos y cultura escasos. Esta les limita en su capacidad de
compra y en la eficiencia de esta misma (no pueden comprar en gran
volumen, ni substituir una comida por otra.) Por el otrc lado, se
encuentran los productores, dispersos, descrganizades, ineficientes
en la produccian y producienda volinenes bajos.



. L _____2 —_— —_— | - | L — L L - L -_— -— —-— _— — .



17

.

En medio funciana un riémero de empresas accpiadoras, transportictas,
raycristas vy/o detallista gque paiezen de una serie de ma}as;
inaccesibilidad al «crédito, 1incspacidezd técnica y adainistrativa,
corpetencia intratipo excesiva y en un pais donde tcdos loe servicios
de2 epovc » estez agertes (electr.cidad, agua, inforeaciadn, 1iegal,
bancario, reparacian, etc) scn castosos e inef:icientes., Adeads, el
ccbierno y publico en general les corsidera enemiga gpéblico, por lo
que realiza =il y una maniohbras para elemxnaplcs o explotarlos al
mixino.

Sin llecar a cenclusiores por la via de la explicacién detallada del

andlisis y analogias, se concluye que ios prohleras principales del
sistema en general de corercializecisn son:

1. desargsnizacién e incapacidad técnica y administrativa de los
agentes del sistema;

2. infraestructura inadecuada;

3. servicios de apoyo altamente costosos e ineficientes;

4, conceptos errineos del péblico en general y ce las au‘oridades
piblicas de lo que es mercadeo;

3. trabas legales y administrativas al desempedo empresarial de las
intermediarios;

5. crédito inaccesible o injusta.






.
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EXPERIENCIAS EN AMERICA LATINA

3.1

Problem&tica Histérica de América Latina

La problesatica historica de América Latira na sido ruy similar a 1la
detectads en e! mercado de San Fedro Sule y su 4rea d2 influancia:
corsumidcres de ingrescs y cultura gastronémica 2szasa; productores
paquedas, dispersos e ineficientes; el acopio, transporte y mayareo
centralisado en pcces agertes con poder monopscnista u  olijzopsonista
y monogclista a oligopolista; servicics de apoyo deficientes;
detallistas atomizados e 1ineficientes; sector moderno limitado a
consumidcres de ingresos altos; pérdidas poctcosecha altas; vy, laos
gobiernas y poblizc en generai-que corcideran el sector interpediarie

.

enamigo c2 los consumidores y praductores.

Este analisis esta documentado para México en Haag y Soto, 1956 para
el Cerika y varios paises de Anmérica Latina en Frigeria, 1983L;
Mendoza, 1982 y Harrison et.al, 1976.

Las problemas se repiten de pais en pais con ligeras variaciones, sin
embargo, es el nismo molde.

El sistesa de mgrcadeo de alimentos de América Latina se puede
caracterizar por poder centralizado y de coapetencia imperante

.= .-

intratipa para servir a los estratos de bajo ingreso. El sistera
centralizado es aquel en el que el poder de negociacian Y
determinacion de precios lo poseen los agentes ceatrales del canal de
comercializacion; los mayoristas o agroindustrias. Estos mayoristas
pueden ser las mayoristas rurales y/o los mayaristas urbancs. Debido
a que los mayoristas son individualmente mds poderosos que los

R A - R R X

individucs del sector con que negeccian, productores y/o wminaristas,

les permite en el caso de carecer de escripulos y de no haber
competencia, explotar a uno o ambos sectaores.

Norberto Frigeria en FAQ0,1983 explica la competencia horizontal

“La competencia horizontal jiptratipo que predomina en muchas ciudades
latincamericanas, se da entre ainoristas del amismo rubro, con
capacidad economica y financiera semejante con medios fisicos
ubicados dentro de la misma escala, presertando servicics similares,
con radios de influencia y clientelas iguales. Todos estos factares
conducen & estrategias de venta similares y aon idénticas, y que no
parmiten wmodificar los servicios prestados y los precios también

impiden mejorar los indicas individuales de productividad."”
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Emp2rc, aljunos paises tan desarrollado recanismas pore  solventar los
problercs y amejorar el sistema de mercedeo de alirentas. Algunos han
logrado resultados exitceos y otros infructucsos. La mavor perte har
sido acaptecicnes de tecnologias y mecaniemas utilizadecs er paises
mds deser-ollados. Paor 1lc tanto, son estes experizncias de suma
utilicad para el disero de mecanismas de reforma del sistema de
mercadea de Honduras.

El Abordaje de América Latina

Las auteridades poblicas de América Latina  han abcrdado,
tradicionezinente, 1la problemética de mercadec de aslimentos, madiante
estrategias anti-intermediario. M&s recientemernte, han pretandido

Los dos abordajes han sido parciales debido a que ro resuelven la
problemdtica o mds bien la magnifican.

Norberto Frigerio en FAO, 1983a, expone los enfoques y propone una
alternativa que consiste basicamente en mejorar la mcdernizacion del
mercadeo eediante el desarrolla o modernizacién de los agentes que
sirven a los estratos de menares ingresos.

Se procedé a describir de maner% breve y compendiada, el abordaje
latincamericana para la resolucian de la problemitica de mercacea de
alimentas. '

J.2.1 Anti-intermediario

Bajo este enfoque se considera el intersmsdiario cocro un
agente inescrupulosc que explata a productares y/o
consumidores. Los programas y acciones del gobierno apuntan
a regular, substituir y/0 eliminar el intermediario. Este
abordaje acumula un mnonten de historias de f{racasa. Los
fracasos se deberion a la incapacidad adminicstrativa de la
burucracia estatal, para una actividad tan dirdmica vy

tiesgosa comag el comercio, asginacian presupuecstzria
) insuficiente para ejercer las contrcles y/c disefc equivacado

del programa de accian,

Segquidamente, se describen brevemente les tipos de

intervenciones anti-intermediario.

3.2.1.1 Contral de Precios y Miargenenes.
Contralar los precios y sdrgenes icri:ica varies
niveles de intervencior gue pueder :er decie la
simple delinitacian masdataria de pracics,
inspeccian ¥y sancién, hasiz la astataliia.isn de I s
servicios de comercializecién para «segurarsze el

control de precios y productos.
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El contrnl mediante la inesgpeccian y sanc:én es
inefectivo. ldealmente se raquiere de wuna fuer:za
policial numerosa para la ~egulacion de los agentes
mayoristas y rinaristasz. Sin esta-~go, no sz cteata .
con esa fuerza poclicial, Ademds, los comerciantes
sierpre se ingen:an artificizs pare burlar 1la
incpecciadn y/ao la sancian.

Debido a la infactividad de las inspecciores y an
la freocupacicn da los bajcs ingresos de .
aroductores agropecuarios y el escueto presupusto
1cs cgnsumidores, el 2stzdc osta por  intervenir
manipulanda fisicamente los prcductos. Las
nmodalidades har sido de dos tipos: FPrimera,
instituciones estabilizadcoras de precios para gralos
bisices; que compran grano en época Je abundancia y
lo venden en épcca de escasez. Sequndc, cadenas de
tiendas y. su raspectiva central de servicios
mayoristas, que proveer la canasta bisica .

te
03
de

Ejemplos de 1la primer nodalidad son el ILEMA de
Colombia, EPSA de Pery, CCNASUFU de México, INESPRE
de Repiblica Dominicana y el [IHMA de Honduras. El
sequnda tipe de institucién scn cocmc el CORABASTOS
de Colonbia, el mismo CONASUPD de México y BANRSUPRO
de Haonduras.

Estas instituciones prestan el servicio a los
consumidores y/o agricultores ten algunas casos
logran su objetiva), perao debido al padecimienta de
serios problemas administrativos y financieraos,
trabajan con pérdidas. Economicamente son
ineficientes. Son otra- forma de redistribucion de
los ingresos de los contribuyentes hacia la
burocracia administrativa, a los productores
agropecuarios gque tengan acceso a los programas y a
los consumidores beneficiados.

Las Ferias Agropecuarias

Las ferias agropecuarias pretenden eliminar por
conpleto al intermediario. -En astas ferias las
productores agropecuarios venden directamente a los
consumidores, wuna o dos veces por semana. En
algunos paises se permite quea internediarios
comercialican sus productos en la fz2ria para que en
esta se encuentren tcdes los productcs que requieren
los consumidoras.

fungue, 105 agricultores reciben fprecios mis altos
incurren en costos altos de comercializacién, Par
esta razén 1la tendencis observada &s que cada vez
cean menos agricultores y m&s intermediarios las
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que venden 2r la f2ria. Aderds, los agricultcres ce
cenvierten en lce accpiadores de su &rea abandorande
la actividad d= pradvccisn zg-20ecusria, Ademss, lsa

rayzr parte de 1l2s consurmiccrez tereficisios son.

agsellos . que cuanten con ref:ceraccras y rmedics €2
transpcrte propio; los que cormprar una ve: per
semana, Esta feria no rasuzlve el protlena de lcs
estratos de ingresos bajos.

Aurque, alguncs prcductcres agropacuarics  se ven
beneficiados, al igual que LN secter de
ccnsumidores, las ferias rno esorn la sciucion fpara 1la
prcblemdtica de mercadeo agricola de Arpérice Latina.

Modernizacién del Sistema de Mercadeo

Otro enfoque ha sido el de wrodernizacisén del sistema de
comercializacison mediante la construccién y organizacieon de
un mercaco de mayaoreo y del desarrollo cde servicios de apoya,
crédito, transporte, asistencia técnica y otras.
Paralelamente, se promueve el desarrolls de cadenas de
supermercados o automercados.

Este enfoque no atiende las necesicdades de los sectares de
ingreso bajo, en algunos casos m&s bien Jlos perjudicas El
sistema moderno desarrollado en América Latina estd dirigido
hacia los sectores de ingresos mayores cebido a cue son
estosquienes pueden pagar por los servicias de
comercializacien agregados. Los consumidores de ingresos
bajos tienden a darle el mayor valor agregado a losz alineatas
en el hogar, debida a el costo de oportunidad b:jo de su
tiempo y trabajo, y del presupuesto limitado.

Las tiendas de barrio tradicionales y los rercados
municiaples abastecen a la mayoria del <cector de ingresas
bajos. Estas instituciones pueden sufrir el encsrecinmiento
del abastecimien.o en el caso de que se construya el ~ercado
de mayaoreo auy lejano de la ciudad, no se arganiczr v 1o se
desarrolle paralelamente un sistema de transporte gque <cirva
este tipo de detallistas. Cansecuenterenta los przcies de
venta se elevan.

El Enfoque m&s Avanzado

El enfoque mds avanzado consiste, primeranente, en cromaver
la modernizacién del sistema mediante l!& construrciin del
mercado de wayareo y desarrollo ce los sgr o dcies.
Asequrdndose que los servicios sean apraociad--. 2.u""C., se
promueve la organizacien de los particigrries ¢ el "in de
generar competencia intertipo y pacar e! peice 2 1 rri-znce
del canal; descentralizar el poder.

@ 1) N
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Las Productores. Se organizan &n g-uypos, ascciaciores ¢
cooperativas de comercializecién., Esto les permite cganar
poder en el mercado y llecar aunadfo: y nc atsrizados a
lcs rercados de mayareo. Acetés, se csvecde censlizar mis-
facilmente ia capacitacizn y los insumcs agrcpecuarios,

Los Detallistas. €e organizan en <caderas voluatarias,
ccoperctivas y/0 ccoperatives de ccrsuail.
Simulténeaneate, se prcaveve el desarrallo de
automercados o superma2rcados. &sta acc:én gernite ademds
de las ventajas de proporciocrar servcios como el crédito,
capacitaziasy, transporte v otrce, fara inc-ereatar el
poder de negociacién cen respaclo a ics maycristas,
Ademss, <e promueve la competencia entre cadenas y ertre
tipo de mirorista; superrercadc, cooperativas y cdadenss
voluntarias.

Los Mayoristas.- Se oarganizan para proporcionarles mds
eficientemente los servicios de apoyo y capacitacién.

Resumienda, lo que se pretende es descentralizar el poder del
mercado e incrementar la competencia pero sobre la base de la
eficiencia econiémica y la innaovacian tecnolégica.
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SUGERENCIAS PARA EL MEJORAMIENTO DEL SISTEMA DE MERCADED AGROPECUARIO DE
SAN PEDRO SULA Y SU AREA DE INFLUENCIA.

Las sugerencias propuestas a continuacicn scn resultsdo del

seminario-taller, Se presenta un cosperdio de las sujerencias by &n le:
apéndices de presentan 1as ponbkncias de 1lss conferenzistes cue les
presentaron por escrito, vuna bibliografia latiroanericena sobre el teme vy
la lista de los participantes cen sus resprectivas direcciones., ndemds,
este informe <se acoapara con fotografias diansositivas y u3 videa gue
cescribe leas cooperativas de comerciantes detallistas de Costa Rica y las
canclusiones de los especializtas en cuantsc a los pragrenas propuestos por
los grupos de itrabajao.

4,1 Estrategia General

La estrategia general <cugerida es 1la descentralizar el padeb del

mercado y la de promover la competencia intertipo para todcs los
estratos. Esta estrategia consiste en organi:zar los sectores
atomizados del sistema (detallistas y productores) y preparar a todos
los agentes mediante 1la capacitacién técnica y administrativa,
asistencia técnica, crédito e infraestructura necesaria para la

competencia via eficiencia técnica y econorica.

4.2 Proyectos y Medidas Especificas

Los sigquientes proyectos y medidas sugeridas estdn enmarcados dentro
de la estrategia general.

4.2.1 Mercado de Mayorea

Se sugiere inicarse con la construccien de un mercado de
mayoreo y el desarrollo de los. servicios complementarios;
capacitacian, asistencia técnica, crédito, informacian vy
transporte. Se recomienda inicarse con el mercadoc de maverao
ya que es un buen punto de entrada para reformar el s.ctena
total. De la fuwcién de mayoreo depende en gran medida 1la
coordinacion y transparencia del wnercado. Er este eslasan
del canal de comercializacién convergen los grincicaies
agentes o sus apoderados; los productores y los detallistas,

Habrd que elaborarse un estudio detallado de factibilidad
para determinar la localizacién de este, el gisziio de Iss
instalaciones fisicas, 1la administracién y 13z servicics de
apoyo requeridos para la funcionalidad vy efecti-icad.
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Organizacion y Preparacién de los Detallistas

gristen cuatro tipos de estaslecimen’os ¢

2 se
rigden cesarrollar a menera de gqur co 1

los,

nzrmitiendo & toccs los consunidores mayores Gres. Es 1a
qie se deccribe camo competencia intertipo. Lae cpcicnes de
caapra del consuaidee debern sar el mercado, les
szpermercades, las minimerczdns y el comercio ‘*redicional

(gulperiras y tienditas especializacas).

€2 debe organizar y opromover la eaficientizacien de todes

-estos tipos de establecimieatcs, FKEizan sea npediante cacdanas

valuntarias, cocp2rativas y/o cadenas privadas. Se ceben
prcporcionar lcs elementos necesarios pera el estirulas y
decarrollo de estas instituciones. Lcs elamentos princifales
scn  la capaciatacian técnica y adrinistrativa, asicstencia
t=enica y crédito.

Organizacién de los Productores

Les productores tambien se deben organizar y capacitar can
fines comercialies. Las asociaciones de productores por lo
gepreral, tienen f{fines politicos o de produccien. En este
caso, es necesario organizarlos para que responadan vy

aprovechen la modernizacian del sistema de mercado.

Se argnaizan con el fin de promover la especializacisn en
rubros, proporcionarles la asistencia técnica y capacitacian
en el manejo postcaosecha y mercadeoc, y el crédita necesario
para mejorar sus actividades de comercializacion.

Ademds, arganizados ganan poder de negociacién frente a las
mayoristas, especialmente si funciona un mercada de mayoreo.

La organizacién de 1los productores puede representar un
proyecto enorme en si mismo por parte de ura dependencia como
el Ministerio de Recursos Naturales que tiene cobertura
naiconal. Tambien ha habido un ejemplo en el mismo Honduras,
en que un detallista (Supermercado SUCASA), que maneja
vaolumenes consicderables, organizd productores de una regién
(Valle de Angeles) para coordinar la produccidn de estos can
el flujo de ventas. En otros casos, también los mayorictas,
han organizado la produccian,
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Fcdria esperarse que los intermediarics tomen la funciér de
organizacisn de los productores pero siz2rpre es neceseric el
spoyo institucicnal para la sistesstizecién del esfuer:co.
hay que censiderar que, en la actualidsd, <cn  lecs
intermediarios los qua coordinan la procuccién y gque se
cbservan serias fallas.

4,2.4 Organizacison de los Mayoristas y Transpdrtistas.

Estos agentes se les organiza para proparcionarles mas
efectiva Vs eficiente 1a asistencia requerida 22ra el
desarrcllo de sus empresas. Capac:itacien, asistenc:a técnica
y crédito. Se pretende mejorar el ‘funcichamiento de los
mayeristas y transportistas con el fin de reducir las
pérdidas fisicas y hacer uso eficiente de los factores de
produccian,

4,2.5 Creacién de la Capacidad Técnica

Paralelamente y quizds antecediendo, estos esfuerzos, es
necesario crear la capacidad técnica en el pais para analizar
la problemdtica y generar soluciones efectivas. De esta
manera se estabiliza el proceso de modernizacisn del sistema
de amercadeaq.

‘Se debe desarrollar un cuerpo de técnicos capesces en la
materia que asistan al sictema educativa en la acopcién vy
generacian de técnicas y procedimientos administrativos;
asistan a el gobierno central y nmunicipal en 1la gpolitica vy
legislacion pertinente; vy, finalmante, asistan directamente a
las distintas dependencias gubernamantales vy privadas a
desarrollar los programas de modernizacian del mercado.

4.3 Resultados Esperados

Con la construccion del mercade de mayoreo y el desarrollo de los
servicios de apoyo se espera abtener los siquientes beneficios:

1. Mejorar la eficiencia del transporte mediante;
= la reduccién del tieapo de las unidades de trarspo~te en la
labor de carga y descarga;

- vy, debido al descongestionamiento en =21 4&rea <Ze mercados
municipales detallistas se mejoraré la eficizncia del
transporte de carga y urbano.
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€. Se esnera lograr una mavor itransparencia del nercado o mejcrar
la labor de coardinacién de la oferta y la demanda:

- 1los acopiadores rurales y los agricultores tendr&n mds vy
rejores cpciones de wverta, al igual que los detallistas de

cerpra;

- m2ior y nds amplio conocimiento de las transaccisnes de
mercade; flujo de velumeres, calidadecs y precios;

- mayor facilidad para 1la clasificacien y estandarizacien de
las calidaces, tamefos, empaques y embalajes;

- msyor facilidad para la recoleccién y Jiseminacisen de la

- informacion de mercado.

3. Reduccion en las pérdidas por mane;o; pudriciaon,
sobremaduracion, deshidratacion, daso fisica, etc.

4, Mejores condiciones de salubridad en el manejo de 1los alirentos
y los subsecuentes beneficios para la salud d= la pehlacién en

general.

La organizacién de 1los detallistas y el apoyo mediante la
capacitacion, asistencia técnica y crédito les permitird mejorar la
eficiencia econémica de las empresas, acelerar el proceso de
desarrollo tecnolégico y abaratar 1los costos debido a las ecanomias
de escala en las transacciones, mejor manejo del producto y mejores
técnicas de wmercadeo. Con 1la mayor eficiencia ecaondomica y la
promocion de la competencia intertipo se espera que se mejore la
calidad de servicios y productos al consumidor, 1la variedad de
productos y/o se abaraten los precios de los alimentos.

Con la organizacidan y asistencia a. los productores con fines
comerciales se espera:

- Inducir a la especializacion de las-&reas de producciang

- concentrar la preduccién por lo que reducird loc costos de
manejo y transporte al mismo tiempo que facilita la lator de
capacitacian y asistencia en el manejo postcosecha;

- al lograr un mejor manejo pastcosecha, y promover (i agregscién
de servicios y transformacion de la produccién dzsda2 el campo,
se reducirdn las pérdidas postcosecha a ic largo dz todo el
canal y se creararn fuentes de trabajo rurales. Corsezuentemente
se tendr&n wmiltiples efectos secundarios en teneficio del
desarrollo rural;-
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- le dard maycr poder de necociacion a los productores y mejorarén
los términos de :ntercarbio.

El apcyo a los mayoristas y transpartistas resultard en wura nayer
gficienciz de estcs dos sectares., Habrd mejor usc del capital y del
tr-abajao. Al mejorar 1la eficiencia de estos sectores Y 1a
competitividad se espera una reduccién de castos de menejo del
prcducto, reduccian dJe pérdidzs paor manejo y finalamente abaratamientc
de los przcios al cersumidor., :

La institwcion o grupo de técnicos especializades en 1a materia
~esultard en un proceso percurable y dindmizo de progresc cconstante
de la comercializacién en Honduracs. Generaré& tecnologia, técnicas,
politicas, leyes y perscnal técnico tendientes al desarrollio de la
comercializaciéon, capaces de adaptarse &l dinamisno de la economia
racional ¢ internacional.
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ANEXDO 1

PROGRAMA DE TRABAJO

SEMINARIO-TALLER

COMERCIALIZACION DE ALIMENTOS; PROBLEMAS Y SOLUCIONES

Domingo 5 de octubre

(T T
NEAHINEY

Lunes & de octubre

8:00
9:30

10:20
11:00
11:10

12:00
12:30
14:00

16:20
16:30

Martes
5:00
7:00
9:00

10:00
11:00
11:15

12:30
14:00

15:00

16:00
16: 135

19:30

Registro de Participantes y Entrege de Dccumentos

?:30 Registro de los participantes y Apertura [SALON GUANAJA]

10:20 El Papel de 1a Camercializacian Agriccla en el Deserrallo
¥acional (RODILFO0 GUIROZ) [SALON GUANAJAI]

11:00 Problemas de 1a Comercializacian Agricola er América Latina y
el Caribe. (Gilberto Mendoza) [SALON GUANAJA]

11: 10 Café [SALON GUANAJAI]

12:00 El Proceso de Desarrollo e Innovacien de 1la Comercializacian
de Alimentos y Productos &sicos (NORBERTO FRIGERIGC) [SALON
GUANAJA]

12:30 Presentacion del VIDEO; "OPERACICN MERCADEN“ TSALON GUANAJA]

14:00 A L M U E R Z 0 (LA CHURASQUERIA, 70. pisol

14:50 Presentacion de HResultados del Diagnésticc del Sistema de
Comercializacien de Alimentos de San Pedro Sula. (JOHN

LOETINER Y LUIS AMPYERO) [SALON LA PERGOLA, 70. pisol

16:20 Trabajo de Grupo: Analisis de los Problemas de
Comercializacisn de Alimentos. [SALON LA PERGOLA, 70. pisol

16:30 Café [SALON GUANAJAI]

17:30 Presentacisn de Conclusiones [SALON GUANAJA]

de octubre

7:00 Visita al mercado en San Pedro Sula

9:00 DESAYUNGO [CAFETERIA]

10:00 Mercados del Productor, Centrales de Abasto y Mercados Urbanos
- la experiencia de Brasil (MARIO VILELA) [SALON GUANAJA]

11:00 Las Asociacicnes de Prcductares Y Cooperativas en la
Comercializacian Agricola en Chile (GILBERTO MENDOZA) [SALON
GUANAJA1

11: 15 Café [SALON LA PERGOLA, 70. piseal

12:30 Trabajo de Grupo: Analisis de Conferencias. [SALON LA PERGOLA,
70. pisol

14:00 AL M UZE R Z 0 (LA CHURASQUERIA, 70. pisoal

15:00 Desarroilo de Cacenas Voluntarias en América Latina (NORBERTO
FRIGERIC) [SALON BUANAJA] '

16:00 Experierncias con Cadenas de Tiendas, desde el Punto ce Vista
Empresarial (PARTICIPANTE DE UNA CADENA VOLUNTARIA-CISTA  RICR)
[SALON GUANAJAI]

16: 15 Café [SALON LA PERGOLA, 7o. pisol

17:30 Trabajo de Grupo:- Analis:s de Conferercias [SALON LA PERGOLA,

70. pisol






3

Miercoles 8 de octubre *
8:00 - 9:00 Presentacién d4e Conclusiones del Dia Anterior.[SALON GUANAJA]
9:00 - 10:00 Establecimiento de un Sistema de Crédita para Vendedoras de
Mercados - La Experiencia de AITEC en FAmerica Latina (MAXIA
OTERC) [(SALON GUANAJAI]
10:00 - 10:15 Café [SALON LA PERGOLA, 70. pisol
10:13 - 12:45 Fropuectas Concretas para el Proyecta de Mercadeo Agricola en
S:n Pedro 5ulas. [SALON LA PERGOLA, 70. pisol
12:45 14:30 A L M UE R Z 0 (LA CHURASQUERIAR, 70. pisol
14330 - 17:00 Mesa Redaonda sobre la Viabilidad de 1las Propuestas para San
Pedro Sula, basandcse en las experiercias de Comercializaciian
Agricola de America bLatina v el Caribte de los Expertos
Internacicrales. [SALON GUANAJAI]
17:00 - 17:15 Café [SALON GUANAJA]
17:15 - 18:15 Presentacién de Conclusiones y Sugerencias [SALON GUANAJA]
18: 15 - 18:45 Cereamonia de Clausura
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LISTADO DE PONENCIAS

FESULTADCS DEL DIAGNOSTICO DE MERCADEO AGROPECUARIO DE SAN PELRO SULA.
Gahn T. Glaetzner v Luis Ampuero. 18p.

S. PRGCESC DE DESA®ROLLO E INNCVACION DE LA COMERCIALIZACION DE ALIMENTOS
-Y PRODUCTOS BASICOS. Norberto Frigerio. 13p.

E. PROGRAMA "RED SIMAR®™ UNA EXPERIENCIA DE DESARROLLO DE UNA CADENA
VCLUNTARIE EN BRASIL. (FAD) Norberto Frigerio. 27p.

s

LAS ASOCIACIONES Dt PRODUCTORES Y COOPERATIVAS EN LA COMERCIALIZACICN
AGRICOLA EN CHILE. Gilberto Mendo:za. 46p.

L2S PROGRAMAS DE GRUPOS SCLIDARICS: UNA METODOLOGIA PARA TRABAJAR CON LOS
M4S NECESITADOS DEL SECTOR INFORMAL. Maria Otero. t4p,
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RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO
DE MERCADEO AGROPECUARIO DE S/N PEDRO SULA

»

Conferencia pres-:ntada al:

FRI*FR SEfINARIO DE CO4VRCIALIZACION
DB.PRODUCTOS ALTSENTICIOS EN HOXDURAS

Por

Joha T. Gloetzner, Esqueli, S.A.
Luis Awpu.ro Rszos, USAID/Honduras

€an Pedro Sula, 6-8 de Octubre de 1986
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I, INTRODUCCION

El anilisis del sisterma de comercializacidén ce la cuenca alimenticia de
San Pedro Sula, que ha contado con el patrocinio de la Agencia
Internacional para el Desarrollo de los E.E.U.U., (USAID/Honduras) y los
servicios de la enpresa consultora Esquelf Strategies Inc., permite

formular las siguientes conclusiones y recomendaciones.

El sistema de comercializacidn de 1la cuenca alimenticia de San Pedro Sula
involucra a un gr = nitero de participantes, incluyendo aproxizacdzmente
56,000 familias ¢ nsuwaidoras, 3,600 intcrnediarios y 5,000 productores.
En términos ccond .icos, tal cual se detalla en la Tabla I1.3, se estima
que-los copsunidores de San Pedro Sula gastan anualzente en alinentos,
excluyendo abarrotes, la suma de L175 millones. De este monto, al:adedor
de L98 millunes corresponden a pagos efectuadous por el desezpeflio de
funciones de comercializacidn, lo cual constituye nas de la mitad del
valor final de los productos., Esto uuvestra la importancia de los
participantes y actividades de la comercializucidn y la necesidad de

conocer los factores que limitan su de:arrollo.

— e —— —— — — ——— ——— —

, a. Concepcidn de la Problerdtica Tunto a nivel piblico como
privado existe una falta de comprensién ce 1la interizediacibn coxo funcién
esencial en el proceso de la comercializacidn agropecuaria. FEsto ha
inpedido la toza de nedidas serias y ha dado lugar a una serie de
programas que, a pesar de hzber absorvido cuantiosos recursos, no han
logrado establecer las bases para el desarrollo de la comercializacifn de
alimentos. Al confundir la naturaleza del problema, se ha recurrido a la
blisqueda de un chivo expiatorio, representado por el interr.ediario o
“"coyote”, quien ha sido visto como el causante de todas las deficiencias

confrontadas por productores y consumidores.

De csta manera, la mayor parte de los esfuerzos piblicos para wm=jorar las
condiciones de la comercializacién har buscado de minera explfcita o
implfcita la "eliminacidn de los intermediarios™, intentando generalmante
sustituirlos por organismos estatales a agrupaciones de productores no
preparadas para realizar las funciones y asumir los riesgos inherentes a
la corercializacidn. Tndos estos esfuerzos, sin cubargo, han resultado
infructuosos y actualr.:nte, al igual que en el pasado, el grueso de los
productos alirceaticios continua fluyendo hacia los consumidores en base a
los esfuerzos de intermediarios privados. Lanentablemente, el rccelo
hacia estos intermediarios, y la falta de couprensibén de su lahor, les
presenta como antagonistas de jroductores y consu:ridores. No se aprecia
que los intermediarios constituyen un vinculo indispzansable para
posibilitar el flujo de los productos. Esto ha ocacicnado que hisnta el
prcsente no haya sido disefizado practicaneinte ningldn programa qus facilite
el trabajo y posibilite el desarrollo de las actividades privacas de
internediacién.






T —_— —— T I ———
H

TN TG

Ehal -

R YO0 WS-y

C Yty e,

-2-

b. _I}p_ﬁ_l_ de_las_Instituciones Estatales En materia de
planificacidén, que no ha facilitado el desarrollo del sistema. Esta
deficiencia es, en gran medida, resultado de la falta de cozprensibn de
las causas de los problemas, ;or parte de los organismos encargados de
promover y coordinar tal desarrollo. Los organismos gubernamentales
involucrados en la comercializacidn de alimentos, como se analiza a
continuacibén, persiguen cada cual sus propios programas de manera
relativamente independiente, careciendo de un enfoque que permita el
verdadero desarrollo cel sistena.

Pedro Sula recae por ley en la Municipalidad (MSPS). Es posible observar
que esta entidad adolece de una serie de deficiencias que 1educen su
capacidad para cumplir efectivamente esta funcidn. Tales deficiencias se
refieren principzlmente a la falta de capacidad técnica para disenar,
localizar, promoxer y administrat adecuadamente los mercados publicos.

La MSPS no cuenta con una estrategia para el desarrollo de mercados. Ssi
bien se han establecido algunos mercados nuevos en la periferia de la
civdad, estos son, en general, poco utilizados por los usuvarios. El
grueso de la poblacidn sigue abasteciéndose de alimentos, sobretodo de
los de tipo perecedero, en el 3rea tradicional de mercado. Esta 8rea estd
constituida por la zona que abarca desde el Mercado Central hasta El
R2Zpido, incluyendo alrededor de diez cuadras en la Tercera Avenida y
Sexta Calle y el Mercado Medina-Concepcidn. Esta situacidn ha dado lugar
a un serio problema de congestionamiento y suciedad en pleno centro de la
ciudad, agravzdo por el hecho que los Mercados Medina-Concepcidn y El
Ripido tawbién fungen como el cantro de distribucifn mayorista de la
mayor parte de los alimentos perecederos que consume la poblacidn.

Por otra parte, la labor municipal en este campo se ve dificultada por el
Lecho que ha adoptado un reglamento que constituye una barrera formidable
para el desarrollo de los negocios de los comerciantes establecicos e¢n
los mercados pidblicos. Este reglamento cierra virtualmente todas las vias
dz expansidn de los pequenos negocios minoristas, prohibiendo que un

‘locatario tenga nas de un puesto, trabaje en varias lineas de productos,

o establesca una cadena de tiendas. Todo esto, naturalmente, iuzjposibilita
el logro de las economfas de escala que a nivel del comercio permiten
incrementos de eficiencia y reducciones de los costos de
comercializacidn. Como ilustracidn de la poca viabilidad del sistema de
administracibn ¢> mercados se puede observar la Figura I-1, donde se
muestra el complejo trémite de arrendamiento de un local en un ro2rcado
pidblico.

La MSPS no vela por el progreso de sus nercados ubiczdos en el c:ntro de
la ciudad, ya que gradualmente ha permitido la pauperizacifa de los
mismos, autorizando la instalacidn de puestos rudimentarios «n ficcas
verdes y de estacionamiento, aceras, calles, y pasillos que reducen el’
volizen de ventas de los locatarios establecidos cn el intericr de los
edificios., Asf mismo, la MSPS no cuida la imagen de la zuma de rercede,
posibilitando el funcionamiento de cantinas y la precencia o vapcs o
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dementes en el irea circu-dante, y efectuando una deficiente labor de
nanteniniento y aseo.

i1) Lﬁ;fffiﬁnﬁf;_ﬁﬁfipﬂ}ﬁpi La Feria del Agricultor,
San Pedro Sula, es considerada por algunos como la principil innovacion
en materia de comercializacidn zgropccuaria, en cu nto peraite una
reduccidn de los costos de coiercializacidn de alicentos a través de la
"venta directa de productores a consumidores”, Esta feria, que tiene
lugar unicamente los dias sZbado por la wafana, ecs promovida y
supervisada por la Direccidn Regional de Couercio Interior (DRCI). Un
andlisis del {uncionamiento de esta feria revela que en realidad es
doainada por intermediatios, cual es (2 esperar en cualquier mercado
establecido. ‘Incluso qulenes al inicialse la feria eran exclusivarente
productores, en base a un proceso natural de especializaci8n econdmica y
aprovechando su acceso a2 la feria, gradualucente van dedicando menos

_osfuerzos a sus propia produccifn y mas bien se dedican a acopiar

productos entre sus vecinos y en otras regiones. De cualquier manera, el
grueso de las ventas realizadas corrcsponden a productos procesados

_industrialmente, y no a productos de pequenos agricultores.

La. feria atrae semanalmente hasta unas 4,000 amas de casa

(aproximadamente 7 por ciento del total de la ciudad) predominantenente
de la zona donde se encuentra ubicada y de niveles de ingreso u2dio-altos
y altos. Esta clientela 2siste fundamentalmente porque la DRCI desempefia
una buena labor en mantener un azbiente de mercado lirpio, ordenado y
festivo, con un amplio espacio para el establecimiento ée vehfculos, y

"efectfia una activa labor de promoci8n enfatizando la oferta de productos

frescos a los precios mas bajos. Adicionalmente, es de cestacar que la
feria constituye un nmercado relativamente abierto, al cual tiene acceso
cualquier persona que pueda crhibir su "carnet de productor”. Estos
aspactos positivos, sin embargo, no deben impadir apreciar gue el
concepto de la feria es m2s que nacda un paleativo a la calamitosa
situacidn de los mercados pfiblicos, de las pulperfas de barrio y de los
verdedores callejeros, y de ninguna canera representa una verdadera
solucidn a los problemas de la comercializacién de aliientos en luaduras.

Las deficiencias de la feria se refieren esencialmente a que premvweve la

. venta de productos alimenticics en instalaciones rudimentarias, al sire

libre, lo cual no es adzcuado para el expendio de artfculos perccederos.
Por otra parte, incentiva la realizacién de actividaces de venta al
detalle en condiciones precarias, restringidas a uno o jocos procuctv por
minorista, un solo dia a la semana, y bajo la permancnte incertidu-bre de
que en cualquier nomento se clerre o trasiade la feria. Gbviauwente, esto
no es conducente al logro de cconomfas de escala ni al dcsarrolle ce

establecimientos minoristas eficientes.

1ii) Abastecimiento de Troductos Eisicos Para proacar
alimentos bisicos a la poblacién de menores recursos co Jias princiyzias
regiones urbanas y semi-urbznas del pais, el goblerno dr Tonduras
cstablecid la Suplidora Nacional de Alimeatos L7sices (DNASUFRO), Mta

cntidad pretendia sustituir a los intermediarics privados, 0 couperir con
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ellos, a tra.vés de una cadena de tiendas servidas por una central
mayorista. A pesar de las economfas de escala inherentes a la operacidn
de una cadera de tiendas y de las donaciones recibidas de parte de
entidaces internacionales, BANASUPRO se considera "Iirancierarcante
terninada®, De no encontrarse un apoyo que le permita cubrir sus pérdicdas

4anua]es de alrededor de dos millones de lezpiras, la entidad deberia

cesar sus operaciones hacia 1988. )

iv) Comercializacidn_de Granos Bisicos El Gobierno de
serie de funciones relativas a la comercializacidn de productos
agricolas. “in embargo, en la priactica sus acciones se han liritado a us2
serie de intervenciones en el mercado de granos bisicos, consistentes ea
coapras de tafz y frijoles en épocas de cosecha., Actualmente, la
institucidn confronta una critica s{tuacidn financiera, ocasionada por
deficiencias administrativas, conflictos de objetivos empresariales,
sociales y politicos, asi como por la incapacidad glberne:ental para
solventar la S pérdldas operativas de la entidad

c. El Sector Comercial Privado En la cuenca alimenticia de

comercio de alimentos, en la forma que se detalla en la Tabla II-4, El
grupo mas nuseroso es el de los minoristas, que consiste de uras 3,000
unidades productivas. Adicionalnente, existen aprocimadanente 150
rayoristas, 300 acopiladores rurales, y 150 trarsportistas. Sin cabargo,
debe tenerse en cuenta que, con la excepcidn de los minoristas, los
niimeros de intermediarios son diffciles de cuantificar. Con pocas
" excepciones, y especialrmente en el rubro de frutas y hortalizas, el
generalizado clima de incertiduzbre, falta de cecanismos de infoacidn ¥
facilitacidn del mercadeo, asi como la estructura de atomizacidn
existente en los niveles de produccidn, acopio y ventas al por ienor,
‘inducen a los comercidntes a desempenar simultaneamente una serie de

funciones.

la mayor parte de las empresas del comercio de alimentos opz2ran «n el
zarco del 1llzmado sector informal, son de naturaleza familiar, y ce
pequena escala. En general, no 1llevan la contabilidad de sus negocics, mo
pagan impuestos sobre voluzenes de ventas, y carecen de seguros. Con
pocas excepciones, no tiznen acceso a canales foriales de crédito,
dep-ndiendo principaluente de sus propios recurscs financieros para

desarrollar sus negocios. Debido a que en el pais no existe otra escuela

cene:cio al por mayor y al detalle que el miswo mercado, practicaiente

-"p
11Stodos

la totalidad de los comerciantes privados utilizan unicanente
enpiricos de zcministracidn de sus ncgoclos.

La falta de organizacicnes que faciliten ¢l comwercio da luzar a que gran
parte de las transaccionzs se realizcn al contzdo o dependan de
relasciones de ccnfianza enire las partes. Las pocas organizanicmes
existentes de cutierciantes en alinentces generalmente han c:optalo una
posicidn de tipo gremialista, dirigida a protegerse del serter pfiblico, o
a buscar trates prefercaciales o subsidios.
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Todas estas deficiencias han dado lugar a una estructura atomizada y
desintegrada de comercializacidn, en la cual los minoristas rmanejan
volienes reducidos de productos en pocas lineas de alinmentos. Los
rayoristas y acopiadores trabajan con unos pocos productos en una linea
restringida, y los tramnsportistas mueven volumenes variables de carga,
generalmente restringidos a pocos productos en ura deternirada regiln.
Esto da Jugar a que la uayorfa de las empresas no sean capaces de lograr
increnentos en su eficiencia operativa a través del logro de las )
economias de escala asociadas con rayores volumenes de operacian y lincas
Gas diversificadas de productos.

En San Pedro Sula se han desatrol]ndo relatlv vente pocos’”
establecinmientos minoristas que of{rescan lineas completas de alinmentos.

'Si bien existen algunos supermercados en areas urbanas, la clientela de

éstos consiste predominantemente de persones de ingresos elevados, que

constituyen alrededor del 15 por ciento de la poblacidn. A nivel popular,

todavia no existen negocios minoristas que basen su rentabilidad en el
pendio de grandes voluncnes de alinentos a bajos precios.

Esta situacion de atomlzac16n a nivel minorista halla corres pondencia con

"una excesiva especializacidn de las empresas de mayoreo. Los comerciantes

mayoristas generalmente trabajan dentro de ura sola linea de. productos
ali- oticios, llacese carne vacuna, frutas, hortalizas, o abarrotes. Es
nes, los rayoristas que trabajan, por ejemplo, en lineas de {rutas u
hortalizas restringen su actividad a tres o cuatro productos.-

Si bien se ha evidenciado la existencia de una serie de czsos de
aprovisionaniento organizado de acopladores a rayoristas, y de tayoristas
a ainoristas, €stos se concentran en el rubro de carnes, lictecs y
atarrotes. Fn el caupo de frutas y hortalizas, las relaciones ce
a2provisionamient: no son estables, ya que cada minorista esencialivnte
cozpra productos al proveedor que le ofrece los mej.res pracios. En toda
la cuenca alimenticia de San Pedro Sula no se ha evidenciado la

xistencia de ninguna cadena de tiendas minoristas, cooperativa de
de:allistas, grupo voluntarfio de ccaupra, o sisteca de fra.gnricia que
prouueva la comercializacion de lineas conpletas de alimentos en gran
escale, £i bien existe por lo menos una cooperativa de locatavios en el
Yercacdo Ka2dina-Concepcidn, la actividad de &sta se reﬁrinae a la
crncesidn de crédito a sus miembros.

2, A Nivel de Canales R

El estudio de varios canales de distribucidn para productos agropecus:ios
consimidos en la cfudad de San Pedro Sula revela que lis principales
ceatros de abzstecimiento de alimentos al consumidor son, en otden de
inportancia, las pulperfes de barrio, los mercsdos pfiblices, 1les
vendedores callejeros, la Feria del Agricultor, y los superi-rccades. ¥n

el czso de las frutas y hortalizas, en general, la izayor parte del porcie
final pagado por los consunidores corresponde a los mirgercs Lrutes ce
los detallistas, En los casos de los otros grupos 37*menLJL ¢S, €onO L,
¢irnicos, lacteos, y granos hi3sicos, la mayor rarte-corres .‘e sicriTe a
les productores agro;ecvarios. T

{
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Los sistesas m2jor desarrollados de comercializacidn se concantran en los
rubros de carne vac:na, productos lictcos y abarrotes, ¢a los cuzles
existe una fase.de procesamiento industrial. lLas eapresas rayoristas ea
e¢stos rubros, en general, manejan volumenes mayores y tienean redes de
acopio de materias primas y de distribucidn de productos bastante bien
establecidas. Por el contrario, en los rubros de frutas, hottalizas y
tubérculos, las emresas mayoristas se hallan excesivarente -
especializadas en pocos productos, y carecen de cecanisnos bien
consolidados de Gistribucidn a minoristas asl como de fuentes confiables

de abastecimiento.

En general, se observa en la ciudad de Sau Pedro Sula, que los cacales de
comercializacilp dz los difercntes productos alimenticieos son de diffeil
acceso para nuevag empresas, especialmente 2 nivel de mazyoreo. Si biea en
algunos casos esto puede interpretarse couwo resultado de las
macninaciones de les Iintermediarios existentes, em la rzalidad ello es un
efe :to 16gico ¢:1 zbandono total cn el que se encuentran las actividades
de conmercializacidm. Sin financianmiento, asistencia técnica, inforizcidn,
ni legislacidn adecrvada, los mayoristas existentes han establecido scs
~0°1cioues en el mrcado tras largos afios de esfuerzos propios. El tuche

_que muchas veces recurran a medidas que limitan la coxpetencia es uza

2estra de su afé@n por asegurar su supervivencia. Tacbién czbe notzr que’
1a Onica foroa de imiciarse en esta actividad es invirtiendo aios de
trabajo para obtencx experiencia y Cdpitjl, razén por la cual
practicazente no sc encuentran personas jdvenes acainistrando negocics de
cozercio al por ma_or, - . R S ’

Un ponto fundamental emergente de la naturalecza atomnizada y relativz:ente
infco.mal en que se dzn los procesos de comercializacidn de aliientss,

cobretodo a nivel de Zdetallistas, se relaciona con los aspactos de
sanidad y salubridad. Debido al bajo nivel de profesionzlizacidn ce !os
conerciantes, para la rayor parte de los productos alimeaticios,
virtualmente no existe ningln control dentro de la actividad para rxcgular
la czlidad de los productos a la venta. Por ello que pucde existir, a

rinera de ejemplo, una matanza clandestira de ganado igual al 40 por

ciznto del consumo de carne vacuna de la ciudad, la cual se realiza sin
nirgdn tipo de control hlgiénico o veterinario.

.

3. A :ivel de Participantes

——---——....—.—-——-————

—--——--.....—

constituyen la bage de todo el sistema de coﬂerciallzaciua agropecuairia
aralizado. Aproximadamente el €6 por ciento ce estas fzailias tiennw
";resos masuales btajos (uenos de L500), 14 por ciento ticnen Ingzcsos
-c‘io-bajos (entre LS01 y L1000), 15 por ciento tienen ingresos
:z¢lo-altos (entre L1001 y L1700), y S por cicato tienen irgresos alios
U:2s de L1700), Estas familias, tal cual se ilustra grificamente en ia
Tabla 1V.1, gastan cada mes, en prozz2dio, aproximadamante 30, 40, 52, v
“1 lempiras per capita en la compra de productos alicconticios bas;co
reopcetiven nte.
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La principal deterafnante del volimen y variecdad de alicentos consumidos
por las familias sampedranas es el nivel de ingrescs, Es de destacar que
hasta las famllias de menores ingresos consumzen algo de cada uno de los
grupos aliventicios. Sin embargo, a medida que se increzenta el ingreso
autenta el consumo de carnes, lacteos, frutas y hortalizas. X

Debido al relativazcate bajo nivel de ingresos de la rayor parte de la
poblscidn, las compras de aliizentos son, en la mivor parte de los casos,
de frecuencia diaria o interdizria. Tan soio en los estratos mas elevados
ée Ingresos se presentan compras con firecuencia sezanal. Estos dos
aspzctos, el nivel de Ingresos y la {recuencia de cosrpras de alimentos,
explica la relativa preferencia que asignan los coasumidores al
abasteciniento,a través de sus pulperfas. de barrio, Estes pulperias
ofrecen la ventaja de f8cil acceso y poca pfrdida de tieapo, aungue
generalmente cobran precios mas altos y ofrecen una variedad wes 11nitada
e 1nferior calidad que los wercados PUbLiCOSQ '

El grueso ce los consumidotes se desplazan a pie para abastecerse de ‘
alimentos, El uso de buses para este propdsito es relativamznte limitado.
Unicamente los consuzidores de ingresos altos utilizan sus vehfculos para
comprar alirventos. £n las inunediaciones del Marczdo lNedina—-Concepcicn
eiste una gran cantidad de "troces”, peguefies c.iretzs de maderas
Jaladas o enpujadas por una persona, qQue prestan servicios a consumidores
qua rzsiden en un radio hasta de cinco chadras.

b}.2=taliiétas . El grupo mas nuncroso de comaerciantes ea
alimentos de Sen Pedro Sula estd constituido por los detallistss, cuyo
nlnero es de apro:icz=damenté 2,000, compuesto por 1,451 palperias, 931
vend.dores callejeros, 543 locatarios de puestos en mercados piblicos, y
30 supermerc. dos. Por su elevado nbrero, las pulperfas son la principal
fuente de abastecirmiento de la rayorfa de los consuxnidores saspedranos.
Estos establecimientos estin 2daptados a las necesidades del coansuaidor,
ofreciendo facil acceso, crédito limitado por periodos cortos, y voalas
en cantidacas muy psqueras ("por poquitos™). En p.oxmzdio existe una
pulperfa pzra cada 35 fiaili.s, y estSn concentrsdas en los barrios ¥
colonias de m2nores irgresos, comd ser la zona sud-este donde exizton 124
pulperias por kildmetro cuad:ado.

Los vendcdores cal‘ejeros, mal llacados “ambulantes™, ya que ¢a su

‘generalicad ocu, n puestos periznentes, realizan sus actividales en

c2lles, aceras y 2recas verdes del centro ce la ciuvdad. Tstos
cozerciantes, que atienden a los consunid.res que tramsitan por las
arterias nmas concurridas, ofrecen principaluznte frutes y hortalizes. Se
estiza que alrededor del 90 y 40 por ciento de las thtnS de frutas y
hortalizas en la civdad, respectivarente, son efectusd.c ;:or cstos
cozerciantes. Debido a que exhbiben los productos unicew-ate en ¢anziios ©
ca jones, expuestos al so0l, ruchas veces ea cuntacto irecto con el =uelo,
Y sin tayor control de higiene y salubricad, las activic:des de cnius
coxerciantes constituyen una seria Zmenaza para la sziud de los‘ :
consumidores y el ornato de la c1u€ad. :

Los negocios de los locatarios de puestos de mercados r?blicoe ¢ :diczlos
al expendio de alimentos, en general, se encuentran !-aguideci..do anme
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consecuencia de la coupatencia represcentada principalmente por los
vencedores arbulantes y la Feria del Agricultor, asi.como por la vigencia
de un siste:a anacrdnico de adiinistracidn de rercados. En este sistena,
el det:llista opera sin un contrato escrito de arrendamiento, y por lo
tanto se le lLiace mas dificil la obtencidn de créditos bancarios o de
covertura de segures. Por otra parte, el locatario encuentra cerradas
virtualiente todas las vias para la cxpansidon de su negocio.

Cada vez son nmenos los consumidores que se atreven a ingresar al interior
Jde los vercacos piblicos a coanrar sus aliuentos, debido al aubiente de
suciedad, congestionzriento, y desorden. Por ello, se apreccia que en los
principales 2rcados de la ciudad, Central, M=dina-Concepcidn y El
rapxdo, la vinta de productos alicenticios estd siendo desplazada a la
calles, como cossecuencia de la cayor rentabilidad de los rubros ce

coze cio no-al: ienticios.. Ironicamente, los productos mas sensibles a los
rigores de los elementos naturales son los que progresivamente se
coverciatizan en las peores condiciones. Esta situaciln se ilustra en el
¥Mspa II.2, donde se egprecia que la venta de frutas.y hortalizas tiene

a3

lugar en la periferia del Mexcgdo Central. . - o

- -

Los suparmetc¢dos ofrecen una. gama relatlvamente mas amplia de alimentos
‘que los otros establecinientos detallistas, en adicidn a esp:cios para el
estacioranicento de vehiculos y auto-servicio. Sin ewmbargo, el grueso de
los productos ofrecidos por estos detallistas correspoude a productos
pfncesados de origen importado, dirigidos a satisfacer las necesidades de
ius families de mayores ingresos de la poblacidn. Los departzmentos de
pxoductos perecederos de los supermercados de San Pedro Sula, en ger :ral,
ccupzn nenos del 10 por ciento del arca total de ventas, y no ofrecen
lineas completas de frutas ni hor talizas. Adicionalw:nte, se ha podido
chzervar, que la calidad de las frutas y hortalizas, en genecral, es igual
o inferior y los precios son mas elevados que ea otros establecimientos
ninoristas en mercados y calles de la ciudad.. : ,

<. ﬁgzp£.§;3§ Se ha es tinado que en la ciuvdad de San Pedro

p*CGO'inanrenent al comercio de ]rOuUCtOS al1ﬁent1cios al por mayor. El
g ueso de cstos coszerciantes desarrolla una serie de funciones

¢ -.plexentar “2s al acopio y distribucidn de alimentos, .ono cor 1la
pcovisidn de firanciami(zto e insunos a produ_tores y a.opiz ‘orcs,
transporte, aliacenani "n'o, y la provisidn de {inanciamiento y entrega a
Cvuz2icilio a los detall =.as, Por otra parte, czsi la totalidad de los
iayoristas de productos alinmenticios, especialmznte de frutass, hortaliznas
y & anos tisicos, opera simultdnezuzznte como detallista., I Yiccho de que
nucias vecas los mcroristas venden sus productos al inismo precio, sin
jzportar el volGman comprado, sienta las bases para la ventas callejeva
€922 ocupacidn temporaria para gente ce otra ranera desc:ple:dz, lo cusl
afceta seriziente la econo:fa de los couercizntes estaolecides.

n

>:bido a la necesidad de establecer un tecanicmo de (omevcis al por mnyow
en base a ua gran nimero de pequenas uvnidades de¢ prodoceiln y
«fatr{buoion, sin contar con el apoyo de asistcncia técnica,
cutrenaniento o firnancizmicato, los rcayoristss gencralumente T veadido a
ccrrolidar su zctividad en un Luy recucido gru 0 de prodictct. Doestt
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nanera se han formado situaciocnes cligopdlicas en la mayorfa de los
productes 2limentficfos perecederos, en 1as gue un reducido nlizero de
aupresas tiene un poder decisivo en la conercializacidn, Er,2cialameate en
el campo de lJos productos perecederos, las actividades de los mayoristas
sz han restringide 2 una sola linea d¢e productos, efectuando sus ventas

con un minino de servicios al detallista, al contado y sin scrvicios de
entr ga. )

d. Acopiadores Los aproximadlanente 300 acopiadores rura]es,
que intervicnen em la primera face de la comercializacidn, censtituyen un
vfnculo indispenseble cntre el ¢ :ipo y las cludades. 1.3 rayor ‘a de >stos
conerciantes son tanbién productores, En muchos casos, cuxplen ;
simultanean2nte las funciones de trzosportistas, rayorictas o
detallistas. Lés acopladores del area de San Pedro Sula rczlizsan una
diversidad de actiwidades, incluyendo el adelento de dinero a los
productores, la provisidn de insumos productivos y el acopio de los
praouctos cn la risma fiica del productor.

Normalmente los acspiadores son ori°1narios de los 1u6ares ce ptoduccibn
y ticnen una varicdad de nexos familiares o de amistad con los :
productores. Dados sus frecuentes viajes y contactos con el mercado, los
ccopizdores generalmente se eacuentran rejor . aformados que cualguiera en
el medio rural respecto a precios y voluuacnes demzndzdos, F3:to les coloca
en una posicidn veatajosa en relacién al productor. Su coanc .iciento del
redio rural y de los ciclos de la p: »duccidn, les permi 2 conceder
zdzlantos a los productores, para asegurar la conpra de las cosechas, y
cstar pre 2nte en el wocmento oportunmo. For esto que, on general, los

zgricultores prefieren v;nder a sus acopiadores tradicionales antes 2 que
a otros interuedizrios.

Al igu-l que los ot:os intermediarios privados, los acopiadores cacrcren
de mzcanisros de provisidn de asist-.ncia técnica. entrenzuiento, s:zuios
o financis -iento que piedan par 'itirles hacer mas eficiente su lnbOY.
Tiuérfanos ce todo tipo de apoyo, muchos acopiadores son inducides a
trabajar en pequefios volumenes deutro de una determinada lin:a de
ncoductos, segiin la época y la zona en la que trab jz. Dada su lizit~da
cscala de operacién, y las condiciones rieszosas ¢: su tratajo, para
poder subsistir deben obtener gznancizs relativazoente altas por wuniiad de
producto comercializado, lo cual va en detriwent o de Jos pr: 2uciores

. .

: f. Produciores Ios aleantos co:xupidos por la pob
fzn Pedro Sula pr.vicnei de todas “as regiones cel pais, pero
[redominantexente de los departamzitos de Cortés, Sarta Birbara, V~ro,
Coldn, Comayagua, Ocotepeque y Ccpin. Se estima que por los meinos .0 os
cinco 1l familias de agricultores comercializzn sus vxcc<=ates de
produccidn en la ciudad de San Pedro Sula.

bl
sy
fa
C
i)
o,
w

fn genaral, el grueso de los procductores zgropecuarios sc ha des!
€on ung .cnualidad de subsistencia, ‘Por ello, se hallz poco preps
1:ra adoptar la visita de mercedo gue exige el crecinicnto de la
civdades, Trpujado a comercializar volurenes crecieates d2 produ

carece ¢c cupacitacidn alguna respecto a ¢oimo negociar, =valuar epcicucs
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y decidir que pr.iucir, en base a los requerircientos del nercado.
Corpar2ndo 1o qu- recibe por su preducto con lo que pagan los
consunridores en . 2s ciudades por los miswos productos, se siente
cxplotado por qu. :-nes le coisprar sus productos. Poco conoce de las
funciones, costos y riesgos de la intermediacidn, y de los gustos y
preferencias de ius consumidores en el otro extremo del proceso.

la gran mayorfa ¢: estos productores estd constituida por agricultores de
subsistencia, cad: uno de los cuales cuenta con recucidas extensiones de
tierra cultivable, Sus volumenes de produccibn son limitados y dirigidos
orincipalrente 2 la satisfacci@n cde las necesidzdes de su propia familia.
Cosercializa peq =3os volunenes de sus excedcntes dé produccién a través
de intermediarios »rivados, con el fin de obt :ner recursos que le
permitan adquirir Zos articulos gue no produce. Estos agricultores, en
gcneral, careceb de técnicas modernzs de producecidn, cultivan sus
rercelas a secano, carecen de sistemas de ricgo artiflcial y no camplean

emillas n2 joradas ni fertilizentes.

1]

B. Recqgggﬁgfgfqui

Es necesario subsznar la lacentable situacidn de abandono en la cual se

ecn“sos hu.unos v eapresar1ales, los gue precisamente por falta de apoyo
“1eden increue ‘tar su aporte al bienestar de los productores agricolas
6= la poblacidn consunidora de alimentos. De sa2guir visuvializando la-
termediacidn privada cozo un aspecto negativo al desarrollo rural,
1s2ando pftodos alternativos para hacer llegar los prolvctos del carpo a
las cindades, <e puede esperar le permanencia de los serios probleanas
oxistentes. No es posible prowover el dusarrollo agricola si no se apoya
paralelanente el ncjoramiento de la eficiencia ‘e los carales y empr sas
a través de los cuales fluyen los productos aoric)las.

N0

o e\

n

"1 descrrollo del sector de la comercialiaacisn agrOp acuaria requiere la
ejecucidn d2 uvna serie de :scciones coordinadecs, dirigidas a incrementar
la eficiencia de los diferentes tipos de capresas, de caralzs, y cel
cisitesma global. ’

1. A hivel de Sistema

-EY objetivo fundziantal de uva pregrama dirigido al desarrollo de la
cowrrcializacidn zgropecuaria propende al incremeato de su eficiencia, en
tlruinos de una reduccidn de los costos. Para esto se recomienda realizar

acciones en los siguientes campos:?

(a) Ecoucafes de Esca]a Es necesaxio ccad uvar al
alidhntos, que puedzn alcanzar ePOnontas de eecala y, COﬁ ecuentemente,
Sunores costos de operacidn. Esto 1nvolucra el desacrollo de
superzercados populares, adaptados a las necesidades ¥y copacioades
adquisitivas de los segnentos de ingresos wenores, asi cowo la
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conforzaci®a de cadenas de tiendas privadas e intcgraciones horizontales
ce minoristas. Paralelanente, deberfa apoyarse el ourcimleﬁto de eapreses

mayoristas de linea c.zpleta que jucdan atender las necesidades de los
nuevos tipos de estableciirientos ninoristas. |

La consolidacitn de estos nuevos tipos de eapresas privadas de venta de
alizentos al por renor y mayor se considera :lave cn el proceso de
dosarrollo de la cozercializacidn de s1i: entos. Esto debido a que
nsibilita el surgiriento de un nuevo tipo de espresario, con una visidn
conercial ras arplia y mavores perspectivas de desarrollo. El surgimiento
de cnticdades minoristas con nayores volumenes de cotpra y mzs capacidad
ce negociacidn darfa lugar a una reduccidn del rol preponcerante que
zctualizente desaspenan los mayoristas en el rubro de alimeatos
perecederos, pisibilitando una rm2jor integraciOn de las actividades de
venta al por miyor y menor.
For otra parte, de esta mancera se lograria reducir la icportancia.
propoaderante que actualnente juega la céntrica area de los inercacos
"°dina—Corcepc1on y E1 Rzpido e. la distribucidn al por uzayor y n=znor de

Ce =

s:recedercs, mejorando la situaciﬁn presente de conges ién, rauperizacidn

¥ euciedad._ R S

¢

b. EFQPl?E?ﬂ.Y ﬁﬂgﬁnistspcigp_§5' iercades Urge euprender una
ravisisn del sistesa wunicipal vigenie de'szﬁfhnua'y administracibn de
parcacos. Esta revisidn deberfa incluir una flexibilizaciin del
reglaoento en existencia, ¢ »ntanco las bases parz que los locatarios en
2llos cstable- idos, as® como otros gue pudieran llegar a cocuparles en el
futuro, encue “ren un zcbiente propicio para el c_sart,llo de verdaderas
empresas de comercio. Para esto se hace neceszrio un cambio ea la
c~ncepcidn municipzal de ver a los merczdos p3blicos como fuentes de
ingresos para 3suvladores de sznores ingresos de la poblacidn,
Adicionaluente, ser®a conveniente iniciar el estudio de accic-es que
posibiliten la tran-ferencia gradual de lus puestos de los oo cados
pablicos a sus actuales ocupzntes, sin rcducir los ingresos de la
mu.icinallnad y en el marco de una verdadera competencia euprLsdrial

Por otra par .e, es necesaria 1a forpulzcidn de una estrategia ara
posibilitar la participacidn cde inversionistas privades em el .liscno,
localizaci8n, estatlieciniento, pr-socidn y acdniristracidn de nuevos
1ercados, que . ctvalmente no exisie en San Padro Sula. l2 esta minera se’
evitarfa la intervencidn municipal en este cewpo, que priva d de cuantiosos
recurcos a las arcas cozunales, y se acigna a2l gobiazrno imniciral el
desc- cho de su verdadero rol, de regulador de la ccupetencia y protector
de 1z salud de la poblacidn consumidora y del ornato da la ciud d.

D2 manera corplementaria a las acciones teoizadas a n vel del sistera
glotal, se hace neczsaria la realizaciln de una serie de activicades
destinadas a me jorar la eficicucia de los canales de comercializacidn de
los C¢istintos productos y de las empreszs pzrticipautes. Espacfficarente,
esto requiere la iniciaciZn de prograwis de capacitacidn, yrovisiln de
crédito, y desarrollo fnstitucional.

.
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a. Ca,acitacion y Entrenaaiento Es necesario subsanar la

ceria ¢:7iciencia en materia de entrenamiento y capacitacidn que se

obs cva & todo nivel del sistecma de cotercializacidn agropecuaria, tanto
ca el sector pdblico cozo en el privedo. Sin una verdadera
profesionalizacidn de las actividades de mercadco, los intermediarios
rivados continuar3n dependiendo de sus caracidacdes expirices para
S-sarrollar sus negoclos. No pdiéndose beneficiar de una s-cie de
innovacioucs ¢ :e kzn ocurr'do en otras latitudes, estos exprzsarios poco
rodrén coatribuir 21 incre:.ento de la cuzanda de alimentos que es la base

d-1 creciviento agropecuario.

D

o~

2> continuar ias diferentes entidades del se.tor pGblico prcﬁoviendo'
~rograinas aislados, de rmanera independiente o competitiva con el sector
»rivado, poco podedn alcanzar en términos de po~ibili ar el desarrollo
d21 sistema global. De igual manera, si le opin:dn pOblica continuva
‘esorientada recpecto a los asp:ctos de fondo de la prodleritica de la
co erc1L117acion, no podri exigir a las zutoridades gubernzzentales la
realizacitn de reformas sustanciales de rercadeo. Por lo tanto, es
indispens: ble iniciar un programa de orientacidn a la opinidn plblica, y
ée capacitacidn de autoridades y técnicos de e1t;dades estatales, asi
cono de interuediarios privados. : v ) oL

4 b, -x&dito Uno de los factores gque limita seriwminte la
prnciun de los establecinientos de comercializaci8n de alizentos es la
sporibilidad de crédito. Al prescate, los prograr2s existente¢s en San
dro Svla soa relativaventes reducidéos, y linitados casi con xclusividad
“1lcs locatarios Ge2 rercmdos privades. la gran wi2rorfa de los
iaternediarios privados . zben depen er exclusiva: :nte .2 rus ropios
rizcur sc: financieros, o de prestamistas partic' lares que cobran tasas de
inte: s dezaciado elevadas, para la reelizacidu de sus operacicues
cozerciales. Por esto que un prograca de desarrollo de la
c>zercializacidn require el establecimiento de un sistema de crédito que
j ~oporcione recursos a los diferentes tipos de intermediarios,
josibilitendo la expansi8n de sus operaciones, la compra e ir.talaci’n de
cguipos indiszensables, asi como la contruccidn de nuevos loc: les o
r2faccién de los ya existeates.

D=0

J.

c. Dzsarrollo Institucional Un ani 1isis de las iﬁstituciones

Sau Pdeo Sula, ha mastrado que al presc1te no exiote nipjuna que reuna
lzs condi.ionzs necesarias para constituirse en el organis=o catslirador
de un proceso de d sarrollo del cocerce’ s, FPor lo tanto, psra posibi itar
la caunzlizacidn de servicios de capacitacida y cntreaasiento, y recurscs

{inancieros, a los participantes en la cozercializacidn, es taibién
nz2cesaria la formacidn de unz 1ueva estructura iastitucional, abocada

et O

éxclusivamente 8 la proumocidn de las diferen’ 2s espresas asociazdas con 1la
couercinlizaciba de alimcatos.
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T:d3 la naturaleza de las recomendaciones formulaldas anterlormente, q\2
f=volucran la introduccil. de una serie de conceptos relativauente nuevos
ez Hondurzs, es aconsejable implem2ntarlas inicialr2nte en una escala
restringide, cozo ser la cucnca alipentic’a de San Pecdro Sula.
Posteriormente, €1 la r. dié- que se vayan generando cxperienclas ex tosos
é2 progreso comercial, €stas puedra servir de base psra una expansiin del
programa de desarrollo a otras reglones del pals. S v

4, Disco de uvn Progra=a Espacifico

El disefio de un programa especifico de cpoyo al docarrollo de la
ecmercializacidn agropecuzaria, cn el 3rea de San Pedro Sula, scrd uno de
ice principeles‘frutos de =ste Pri 2r Seminario de Cozer- {alizacidn
/3ropecuariz, en base al .jorte enriquececor le expertos internacionalcs
esx la materia y la partici acion de persoaas rexresentativas de una
z=plia gana de instituciones nacionales. .

.

-
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C:S5TO  FAMILIAR, CANTIDAD EN LEMPIPAS Y 2CRCENTACE DE
DISTRKIBUCION ENTRE- DIFERENTES GFUPCS ALIMNENTICIOS POR
PNPSONA/MES  SEGUN NIVELES DE  ING-~iS3S EN S.P.S.

5=GRANOCS BASICOS

S

gasos [(-59%/c]

PeDlo seJos [2 1063/s]
Lps. L0 P/N

.

Jep10 aLtos [2 1700/e)-
lps.52 P/

F=FRUTAS

1986 altos 11200 +/=)
e s_.'i_'l-“?_[‘ll
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*" EL PROCESQO DE DES~RROLLO E INNOVACION DE LA COMERCIALIZACION
DE ALIMENTOS Y PRODUCTOS BASICOS

El propSsito de estas notas es servir de gufa para la presentacién del

tema v de base para el intercambio de ideas que el mismo puede generar.

Inicialmente, definiremos desarrollo, propaniendo conceptos que orienten
la bsqueda v seleccif&n de soluciocnes a los problemas que se vavan identificando.

Iuego, se canfrontard el sistema centralizado de camercializacién, propio de las

'econanias de menor desarrollo relativo, con el sistema descentralizado de camer-

cializacifn propio de econanias de altos ingrescs y productividad. A continua-

cifn, se hard referencia al papel que juegan distintas empresas de camerciali-

' zacién, a la adecuacin y disponibilidad de tecnologfa v a las politicas y

servicios de mercadeo gubernamentales. Por Gltimo, se propondrdn algunas vias

de solucién para enfrentar lcs problemas identificados.

1. Definiciones de desarrollo

El econanista y socibflogo americano Hagen, define muy simplemente desarrollo
camo aumento de la productividad V.
Otres autores, camo Gannagé, ponen é&nfasis en la necesidad de superar los

cfrcules vicioscs de 1la poblacién, cel capital, de la distribucién, de los

" ingrescs y del canercio exterior, que padecen las ecanamias subdesarrolladzs,

que se definen par oposiciin a un sistama de precics y flujes en que cualguier

accién en un pinto del sistema, inmaliatamente se transmite al resto del misno.

1/ Hagen, Everctt E. The Econamics of Davelcpmont. Irwin, Illinois and
~ (ntario, 1968, 3

P
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Segin esta definicién, el desarrollo inplica la supecracién del dualismo
ecanfmico, social y regimal que caracteriza a las econamias subdesarrolladas,
en que la interaccién de los elementos propios de las sociedades modernas y
tradicicnales constituye el camportamientc nommal. 2/

Par dltimo, para Myrdal, que analiza los procesos de desarrollo o subdesa-
rrollo en t€minos de procesos circulares acumilativos, ascendentes o descen-

dentes 3/, desarrollo es el movimiento ascendente de todo el sistema social 4/.

2. Sistemas Centralizados y Descentralizados de Camercializacién 5/

El andlisis de los procesos de camercializacién debe tamar en cuenta un
sinn@mero de factares, econ@micos (nivel y distribucién del ingreso, tasa de
crecimiento econfmico, costo de los insumos, disponibilidad de medios de cammi-

cacién y de transporte, etc.), sociales (crecimiento demogrifico, grado de urba-

"riiza;:idn, niveles edudativos, acceso a los servicios bésicos, eté.) , pcder de

los grupos de presifn, etc.), temolégicos (adelantos en las i:ecnologias de
produccitn agropecuaria, procesamiento y distribucitn de alimentos, procesamiento
de la informacién, etc) ,- e institucionales y culturales (valores,tradicicnes,

etc.).

2/ Gannagé, Elfas. Econamie du Développement. Presses Universitaires de
France, Paris, 1962. .

3/ Myxdal, &nmar Econamic Theory and Underdevelcped Regions. Gerald mcknorth

& Co. Ltd., Lonéres, 1957.

i/ Myrdal, Gunnar. Asian Drama. 2n Inquiry into t.he Poverty of Nations. New

York. Twentieth Century Fund, 1968.

5. Pando, José Luis. "La Camercializacién camo Sistema®. Bn Curso Nacicnal
sobre Metodologfia de Investigacién en Camercializacién Agropecuaria. IICA/MAG
Asurcién, Paraguay, 31 de junio al 11 de julio de 1980. o

. momn et T "'l
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los factores mencicnados se \.ran modificando en .el curso del proceso de
desarrollo. La adaptacién del sisteﬁa de: cane'rcializacidn a. dichos cambias
rc se realiza ocon facilidad debido a las rigideces propias de las econamfas
subdesarrolladas y a los intereses de los camerciantes establecidos. El sistema
tradicional se caracteriza por la centralizacién urbana de todo el proceso, por
la atamizacién de los productores agropecuarios y de los camerciantes detallistas
Y la centralizacién de funciones en mercados centrales, en que la funcitn de
formacidn de precios es la mds importante y el poder de mercado es detentado por

los mayoristas.

En el sistema centralizado las funciones mds importantes de mercadeo, tales
cano acoplo, clasificacién, seleccién, almacenamiento, venta mayorista y deta-
llista son realizadas a nivel de mercado central urbano.

Este sistema est& en equilj.brio con un sector cmsmnidor de bajos ingresocs, °
carente de medios propios de transporte y de capacidad econ@mica y fisica para
almacenar alimentos y que ostenta una baja propensién marginal a consumir -:
servicios de camercializacién; y un sector agropecuario con una oferta atamizada,
irregular y hetexog&xe;. Los canales de camercializacién generalmente involucran
un gran nGmero de participantes, ocon transacciones de poco \}olunen y segundas y
terceras ventas mayorista§ con participacién de camionercs.

A medida que aumentan el nivel de ingreso, la urbanizacién, la industriali-
zacién y la productividad agropecuaria, el poder de mercado se desplaza primero
a la industria de la alimentacién y por Gltimo a los grandes detallistas organi-
zados en cadenas. Ello se debe a que se han ido dando las candiciones que hacen
posible un sistema descentralizado de mercadeo: existencia de @Mdms urbanos

con alta propensién marginal a cmsu.nir servicios de camercializacién, que realizan

campras concentradas en un lugar y en un dfa a la semana y en forma selectiva, con

- disposicitn a pagar mayores precios por calidad y conveniencia y preferencia por

productos procesados y pre-empacados. Por el lado de la oferta, hay
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especializacidn en la produccién agropecuaria, las funciones de acopio, clasifi-
cacidn y seleccifn se realizan en la zana de produccién, el producto es hamogéneo,
existen organizaciones de productores para la camercializacién. En lo que
respecta a los intermediarios, la funcién mayorista es realizada en forma
Creciente por las cadenas de supemeréados en posicién negociadora daminante y
por la industria de la alimentacién, que ‘campran por especificacitn en base a
normas de clasificacifn y empaque. Asimismo, la integracién horizontal hace
posible la integracién vertical y el desarrollo de marcas camerciales. |

La emergencia de grandes.: cadenas de distribucién e industrias de la alimen-
tacifn, que exigen productos tipificados, hanogéneos, de excelente presentacién
y abastecimiento opartuno y el desarrollo de agricultores camerciales capaces de
cumplir dichas exigencias, permite establecer canales de camercializacifn
directos, cortos y eficientes, con baja pé&rdida de productos, en que los camicneros
actdan exclusivamente cano transportistas.

" En lo que hace al sistema centralizado de oa&rciailizacidn, los principales
aspectos a considerar, por cuanto hace a la prob‘lematica que ncs ocupa, son los
siguientes 6/: '

a) Para productos frescos, en general los agricultores carecen de acceso
a las primeras ventas que tienen lugar en las plazas de consumo; ademis, no
existen mecanismos mediante los cuales esos agricultores puédan controlar a los
consignatarios. )

b) En muchos pafses de la Regién, todavia falta un adecuado flujo de
informacién que con base en los mercados mayoristas, llegue a los agricultores.

c) Los intemmediarios mayoristas y las agroindustrias detentan un fuerte
poder de negociacién 'que los coloca en 'situacitn de apreciabie ventaja scbre

.

productores y minoristas.

5

6/ Frigerio, Norberto. Urbanizacitn, Evolucitn de la Estructura Canerci al%yh
= Opciones J. Polftica para MEjorar Ia Distrinucitn de AL mentos ge 105 costrzten
Urbancs de Bajos Ingresos, FAO, Documento RLAT/83/37-ii.3-4.
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d) La especializaciln de los mayoristas y la segmentacién de los servicics
que prestan genera una intemmediacitn excesiva, con el consiguiente encarecimiento
del producto final. | '

e) La etapa minorista, por su f4cil entrada, canstituye un subsector donde
se manifiesta la desocupacifén disfrazada, exhibiendo capacidad ociocsa.

Causas explicativas de la situacifn planteada

a) En los productores agricolas.

Los agricultores estén dispersos, sin suficiente cammicacién entre ellos
y no han conseguido crear organizaciqxes propias eficientes para acudir al
mercado. La defensa de los intereses de los agricultores, en muchos cascs, estd
delegada en mayoristas consignatarios. '

b) BEn los intemmediarios mayoristas. _

En esta etapa se concentra el poder de negociacién, desequilibrio que se

' expiica por la ubicacién del mayorista entre los agricultores dispersocs y

desorganizados y los minoristas atamizados.

Estructuralmente, la etapa mayorista adolece de una excesiva segmentacién,
especialmente en el casd de los productos frescos, qt.ze nult;‘.plica los procesos
de concentracién y dispersién al cumplir fux%:icnes de acopio y de primera, segunda
y hasta tercera venta mayorista, lo que redunda en costos elevados cn relacifn .
a los servicios prestados.

Los mayoristas han alcanzado ese mayor poder de negoé:iacidn debido a 7/:

i) Un gran conocimiento de las altemativas de la oferta y demanda en cada
una de las zonas de produccién y plazas de consumo, para cada una de las especies
y variedades. '

.

7/ D.K.C. Camercializacién. "Un Modelo de Campetencia Intertipo parz la CQEE]’.'
= cializaci6n Masiva de Alimentos en el Area Metropolitana de Burvos Alres®,
1968, Mimeografiado.

4






ii) Capacidad para manejar adecuadamente las relaciones de sustitucitn y
canplementacién con otros alimentos. ‘

iii) Los mayoristas asumen la funcién crediticia y similt&neamente
adquieren el derecho a camercializar las produccicnes que financian, por falta
de participacién del sector bancario oficial en el financiamiento de produccicnes
-estacionales de productos altamente perecederos.

iv) Excelentes vinculacicnes camerciales para organizar el transporte y

a.lmaoena_niento.

En los dltimos anos, la etapa industrializadora asumid una parte significa-
tiva de los roles de los mayoristas concentradares y las caracterfsticas de los
productos envasados permitieron la entrada de nuevos participantes en el sistema
de distribucién de los mismos. Este proceso va en detrimento de los grandes
mayoristas que existian cuando el ndmero de minoristas era menor, cuando no se
extendfan en &reas tan amplias y cuando el grueso de los artfculos de almacén
sufrian s6lo procesos de cambio rudimentarios. |

El aumento del poder de negociacién de los.industriales se explica porque
frente a los agricultores, exhiben una gran capacidad de campra, pudiendo adquinr
produccicnes totales, incluyendo descartes y rechazos; y frente a los minoristas
por la pramocién de sus marcas, utilizando todos.los medios publicitarics, lo que
hace que la confianza que el consumidor tenfa en el nﬁ.nbrista sea transferida
a la marca 7/. .

Debe destacarse que el sistema centralizado de mercadeo no se da en puridad,
existiendo canales altemativo§ de camercializacién que dejan de lado el mercado -
central, y que, cano sefiala Gannagé, la coexistencia de elementos estructurales
de las econanfa tradicicnales y modernas constituye el camportanriento nommal.

La justificacitn para la écistencia y persistencia del sistema centralizado

es la falta de tipificacién de los productos, que impide la vonta por dew:ripcifn,
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obligando a la concentracitn fisica del producto, de los campradores y vendedores
para pader realizar las transacciones.

Asf camo en el sistema centralizado de camercializacién la principal funcién
es la fommacién del precio, en el sistema descentralizado la principal funcién es
la de lograr econamfas de costo y volumen, dbtenidas mediante campras y ventas
masivas, alta rotacin de los stocks, apxjovedmamiento del &spacio canercial y

canbinacién eficiente de productos, variedades y ventas pramocicnales.

3.1 Papel de las etpresés de camercializacién: desempeio

En lo que hace a distintos tipos de empresas de camercializacifn, privadas,
pdblicas y cocperativas, cada una de ellas tiene un papel que jugar en una
econanfa de mercado y la cocperacitn e interaccién entre las mismas es de
significativa impartancia para mejorar el desempefico del sistema. 8/

El papel del intemmediario privado ha sido en general mal camprendido,
dando lugar a la “Mentalidad anti-intermediario”, que ha llevado a desvalorizar
la my significativa funcién que cumplen mayoristas y acopiadores rurales en
lé coordinacién vertical de los canales de camercializacién. In efecto, ellos
proporcionan al productor agropecuario, en particular al pequefio agricultor,
infqnnacidn de mercado, crédito, abastecimiento de insumos productivos y
asistencia técnica y le aseguran la colocacién del producto. 9/

En cambio, el papel de las empresas del Estado ha sido scbrevalorado. En
la actualidad enfrentan un presente diffcil y un futuro incierto, camo consecuen-

' cia del apremio fiscal que se deriva del ajuste a las condiciones impuestas por

8/ QBECD-FAO. Critical Issues cn Food Marketing Systems in Developing Countries.

Report of the GECD/FAQD Joint Seminar, Paris, 18-22 Octdber, 1976.

9/ Frigerio, Norberto. Camercializacién Agricola y Pbastecimiento ce Alimentos

en América latina. Problemicica: El Infooue Parcial. FAO, Documento
RLAT/83/34-MERC-2. :
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el endeudamiento externo. En cmsémencia, las empneéas de camercializacién del
Estado deberdn modificar sas fomas de- operacia‘x para hacer un uso eficiente de
sus cada dia m3s escasos recursos. De todas maneras, tienen un papel importante
que amplir en la implementacidn de las politicas de precios agrfcolas y poten-
cialmente en acuerdos de incremento del intercambio intra-regicnal de productos
agropecuarios.

Por dltimo, las empresas cooperativas constituyen fommas de organizacién
con dispar desempeno,- alternando éxitos y fracasos, generalmente relacionados
con sus capacidades administrativas y habilidades gerenciales.

3.2 Adecuacifén y dispanibilidad de tecnologfa

En general, no ha habido suficienté interés ni por el sector pGblico ni por
el sector privado en pramover la adopcién e incorporacién de tecmologia para
aumentar la productividad canercial, en la mayor parte de los paises de la
América Latina y el Caribe. Se ha incorporado principalmente las formas de
de distribucién masiva, supermercados y cadenas de .supenne.rcados, que atienden

las necesidades de los sectares urbanos de mayor ingreso relativo 9/. En la

_ actual situacién de endeudamiento externo y tasas de interés del capital relati-

vamente altas, se postula la organizacién e integracién empresarial camo el
instrumento id6neo para simultineamente conseguir los siguientes dbjetivos 10/:

a) Generacién y/o adopcién de nueva tecmologfa, a fin de amentar la
productividad;

b) Mejorar los témminos del intercambio;

c) Reducir el costo social de la adopcién de tecnologias qQue aumantan la

~eficiencia econ@mica, pero que requieren mayores tamanos empresariales, mediante

10/ Frigerio, Norberto. Papel de la Integracién Camercial en el Desarrollo
™ Nacimal de la Repdblica Argentina. Buencs Aires, octubre de 1:4l.
Trabajo no publicado.
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la asociacién de los pequefios empresarios camo ‘alternativa a su eliminacién por
el libre juego de las fuerzas de mercado.

Las formas y métodos principales para aumentar la productividad en la
distribucitn son:

a) integracidn y colaboracién entre camercios de nivel mayorista y
minarista y entre los canercios de ambos niveles;

b) aplicacién de nuevos métodos de operacién de las empresas, de manipuleo
de la mercaderia y de pramocién de ventas.

Efectos de la organizacién e integracién camercial scobre el sector minorista

La organizacién e integracién del sector minorista permite aumentar la
productividad mediante:

- econamias de transaccién, al concentrar las campras, con reduccién
del tiempo que el minorista dedica a abastecerse. De este modo, el minorista
puede cor~entrarse en su funcién especifica, que es la de veider; |

- econanfas de distribucién fisica, por la centralizacién de la distribucitn,
que le permite realizar econamfas de transporte, almacenamiento y manipuleo de
productos; _

- econanfas de operaci¢n y capacitacién, al tener acceso a servicios de
crédito, centralizacién de la contabilidad, cursos de pramocién, asistencia
técnica en el control y la administracién de los negocios.

Estas econanfas se logran independiente del nivel de desarrollo econémico
que ha alcanzado el pais. ,

La aplicacién de métodos avanzados de operacién permite amentar la
productividad mediante: _ _

- econanfas de venta por autoservicio, que permiten aumentar la producti-

vidad por persona empleada; -
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- econamias de escala, por ampliacién del tamafio del negocio y del surtido
de productoé en venta;

- econanfas de administracién por la adopcién de la camputacién.

Impacto de la organizacién e integracién camercial scbre el nivel mayorista

La integracifn y colaboracién con los minoristas constituye un elemento
critico para aumenmtar la eficiencia del sector mayorista. Mediante la integracién
harizontal entre mayoristas, las centrales mayoristas de distribucién podrén
ofrecer una lfnea amplia de productos y prestar los servicios a que se ha hed;b
referencia en el punto anterior, incluyendo la entrega de la mercaderia en los
locales minoristas. Las ventajas que se alcanzan mediante la organizacifn de
los canales y la integracién mayorista-minorista tenderdn a realimentar el
MO, con econamias crecientes para los dos niveles.

Entre los m&todos de operacién que puede adoptar el sector mayorista para
aumentar la productividad, se destacan:

- la administracién de los stocks mediante procedimientos que permiten

‘ajustarlos a las necesidades de los minoristas y a la demanda de los consumi-

dores;

- las ventas por autoservicio a los minoristas, que beneficia particular-

mente a los pequenos camerciantes minoristas;

- mecanizacién del manipuleo de las mercaderias;
- en una etapa m&s avanzada, la inclusién de los productos alimenticios

mds perecederos.

Impacto de la organizacién e integracién camercial scbre la cavpetencia

y de &sta scbre los niveles de productividad
Las ventajas de la colaboracién e integracitn entre camerciantes resultan

tanto de la colaboracién entre mayoristas y minoristas (czdenag volritarias)
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cano de la integracién del nivel mayorista en centrales propias de los minoristas
(cadenas integradas, cadenas cooperativas y cooperativas de consumo).

Las caracteristicas propias de la campetencia entre distintos tipos de
negocios se verd reforzada por la campetencia entre sistemas camerciales que
operan con diferentes motivaciones, el sector privado no cooperativo y el sector
privado cooperativo. Es posible anticipar que una ccmpetenczla efectiva estunulara
y acelerard la adopcién de métodos camerciales de mayor productividad.

Contribucién de la organizacién e integracién camercial .al mejoramiento

de los té&minos del intercambio

El proceso de arganizacién e integracién camercial dehe ser visualizado,. no
dentro de un esquema de negociacién tipo suma cero, en que lo que gana uno, lo
pierde el otro, sino dentro de un &squena de negociacién tipo suma positiva, en
que las econamias generadas por la reestructuracién del sistema pemita que las
partes involqcradas puedan beneficiarse en mayor o menor grado.

Entre las varias fommas de asociacién y organiz;cién empresarial existentes
cabe nencimér los grupos de campra de consumidores, las cooperativas de consumo,
las cooperativas de camerciantes detallistas, las cadenas voluntarias, las
cooperativas agricolas y 1a§ cooperativas de feriantes. Una tipologia del
canercio detallista de alimentos se presenta en el documento FAO-RLAT/83-38-
MERC-S "Btperiehcia Latinoamericana en Cadenas Voluntarias y Cac';enas Cooperativas

. de Camerciantes de Alimentos®, Cuadro N° 1.

3.3 Politicas y Servicios de Mercadeo Gubernamentales

En relacién a la intervencién del Estado en los procesos de canercializacidn,
resulta ocioso discutir si el Estado debe o no intervenir, pero es de signifi-
cativa trascendencia centrar la discusién scbre amalesla forma de intervencitn
més deseable. En este sentido, cabe sefialar el papel que ie .cabe 2 los orga-

nismos especializados del Gobiemo en la pramocidn de la adopcidn dr. nueva
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tecnologia camercial, en los aspectos de capacitacién, extensifén en camerciali-

zacién, investigacién aplicada e informacién de mercado y precios.

4. Opciones de politica para mejorar el sistema de comercializacién

La discusifn sobre el disefio que se le quiere dar al sistema de camerciali-
zacidn agricola y de alimentos deberd basarse scbre los resultados de la inves-
tigacién: el diagnéstico. '

Tentativamente, y a los efectos de sugerir probables lineas de investiga-
citn que lleven a la farmulacién de un programa de mejoramiento de la camercia-

lizacién, puede plantearse cawo alternativa no excluvente:
a) mjoranienfo. del sistema centralizado de camercializacién existente,

‘privilegiando, ademds del proceso de formacién de precios, la transparencia del
mercado, aue requiere de la tipificacitn de los productos, estandarizacitn de
los envases y de un sistema de informacién de mercado efectivo. Asimismo, la
ccnstmccidq de nuevos mercados centrales se justificarfia para modificar la
estructura camercial, permitiendo-la entrada de nuevbs participantes, organiza-
ciones de agricultores y & camerciantes detallistas y nuevos mayoristas, con capa-
Vcidad de innovacién, especializando al nuevo mercado en la funcifn mayorista,
con desplazamiento de los camerciantes detallistas.

b) Organizando los productores agricolas, para realizar en la propia zona
‘de produccién, las funciones de acopio, clasificacién y selécci& de productos,
llegando con el tiempo al procesamiento; y organizando a los camerciantes deta-
llistas en cooperativas o grupos de campra y asocidndolos con camnerciantes,

mayoristas de linea amplia en cadenas voluntarias.
El mejoramiento de la camnercializacién de alimentos puede generar beneficios

para los operadores de mayor capacidad econdmica, penalizando a los mis pequenos.
As{, por ejemolo, la informacién de mercado, beneficiard a los productares
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agricolas con mayor capacidad econ@mica, cultural y gerencial, que podran
reasignar recursos para aprovechar las oportunidades de mercado. Igualmente,k .
podrdn ajustar su oferta en funcién de las nommas de calidad que se vayan
estableciendo. Los mis peguenios tendrén menor capacidad y mayores costos éara
hacerlo en ftmcidnA de los pequé’xos volGmenes que producen y que venden. E1
principio de equidad social exige tratar en fomma igualitaria a los que son
iguales y en foma discriminada a los que scn diferentes. Por ello, para permitir
el movimiento ascendente de todo el sistema social, segdn la definicién de
desarrollo de Myrdal, la accién gubernamental deberia, de acuerdo a los

conceptos sobre aumento de la productividad y mejoramiento de los términos del
intercambio vertidos anteriommente, privilegiar la &gaxuzaqiax de los pequefios
agricultores dentro de una estrategia de desarrollo rural, haciéndole llegar

los servicios mue les permitan aumentar la productividad y los ingresos,

mejorando las condiciones en que cawpran y venden,
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SERVICIO DE INFORMACION TECNICA EN MERCADEO AGROPECUARIO Y
ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS

La Oficina Regional de la FAO para América Latina tiene la
satisfaccidon de poner en marcha este Servicio con el propdsito
de alcanzar los siguientes objetivos:

a) Distribuir informacidn té&cnica a todos los sectores inte-
resados en mejorar aspectos seleccionados de la operacidn de
los mercados agropecuarios y de alimentos;

b) Apoyarﬁla ejecucidn de los Programas de Trabajo que
adelante la Red Latinoamericana de Cooperacidn Técnica en
Mercadeo Agropecuario y Abastecimiento de Alimentos;

c) Lanzar una serie de "Documentos de Trabajo'", para su
consulta con entidades y técnicos nacionales e internacionales
especializados en las materias tratadas, a fin de incorporar
sus opiniones en los documentos finales, que asi tendran el
caricter de una produccidn cooperativaj;

d) Organizar la recopilacién de la informacidn disponible -
y promover la investigacidn tanto en el &mbito regional como

en la esfera de accidn de los paises, a fin de ofrecer ins-
trumentos técnicos adecuados a los niveles y a los estilos

de desarrollo de los distintos paises y cuya seleccidn esté
basada en un correcto diagndstico y en una criteriosa seleccidn
de las estrategias a implementar.

La Red Latinoamericana de Cooperacidn Técnica en Mercadeo
Agropecuario y Abastecimiento de Alimentos estd abierta a la
participacidn de organismos piblicos, privados o de economia
mixta.

La Asociacidn a la Red no comporta obligacidn financiera
alguna, salvo la que dispongan los propios organismos parti-
cipantes en las reuniones de programacidn de actividades.

Para asociarse a la red basta dirigir una comunicacidn en
ese sentido al Subdirector General, Representante Regional de
la FAO para América Latina, Mario E. Jalil.

Informacidn adicional sobre esta Red o sobre la
operacidn de las Redes de Cooperacidn Técnica, ruede ser soli-
citada al Oficial Regional de Mercadeo y Abastecimiento d=
Alimentos, sefior Norberto Frigério, Oficina Regional ce la FAO
para América Latina, Casilla 10095, Santiago, Chile.
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Confiamos en que este esfuerzo de la Oficina Regional
de la FAO para Amé@rica Latina tenga una buena acogida y .
concite el apoyo indispensable para permitir la consecucidn
de los objetivos planteados, que se reconocen ambiciosos
pero necesarios.

Maiio E. Jalil ;
Subdirector Genera

Representante Regional de la FAO
para América Latina
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PROLOGO

La reforma de las estructuras comerciales conlleva la participacién
del Estado, que puede intervenir directamente o actuar simplemente
cumpliendo una funcidn promocional. Sin embargo, el papel de los
organismos del Estado en la distribucidn directa de alimentos deberd
ser analizado y replanteado a la luz de la crisis generalizada de
balanza de pago de los paises latinoamericanos.

En efecto, las necesidades de mejorar la balanza comercial
generarian fuertes presiones para aumentar los precios de los productos
agropecuarios, a fin de aumentar las exportaciones o reducir las impor-
taciones de alimentos. En forma antagdnica, habrd también fuertes
presiones para reducir los precios que pagan por los alimentos los
consumidores, que se enfrentan a una situacidn de fuerte recesidén econdmica
con altas tasas de inflacibn y desempleo.

Ante esta situacidn, que comporta posibilidades de explosiones
sociales e inestabilidad politica, un inmediato proceso de reforma de las
estructuras comerciales aparece como la alternativa para reducir los
precios a los consumidores sin necesidad de reducir los precios a nivel
del productor agropecuario. En efecto, como los mirgenes de comercia-
lizacidn son elevados, existe posibilidad de reducirlos mediante una
mayor eficiencia comercial y la promocidén de la competencia.

A su vez, la accibn de los organismos del Estado’ deberd sujetarse
a la disciplina fiscal que la recesidn y la inflacidn imponen: ello
comporta la necesidad de reducir la participacidn directa del Estado
en la distribucidn de alimentos, sin renunciar por ello a su papel
de orientador y promotor del cambio tecnoldgico y de los necesarios
cambios institucionales que el proceso de desarrollo supone.

Este aspecto resulta critico para el é&xito de cualquier programa
que se inicie, ya que los Gobiernos, los partidos politicos y sus
asesores, deben tomar conciencia del papel del sector comercial en
los procesos de desarrollo. La verdad tradicional de que lo importante
es aumentar la produccién y que la distribucidn se ajusta por si misma,
debe dar lugar al reconocimiento del papel que cumplen las empresas
comerciales como agentes de desarrollo, orientando y financiando la
produccidn y el consumo. Aln mis, es necesario el reconocimiento que
el aumento de la productividad en el sector comercial requiere inver-
siones en infraestructura, en tecnologia y en capita} humano.

Una auténtica solucidn, capaz de lograr resultados perdurables,
requiere la definicidén de una politica comercial, en este caso una
politica de reforma de las estructuras comerciales, y la constitucidn
de una unidad o instituto de tecnologia comercial capaz de realizar
las necesarias actividades de informacidn sobre las opciones té&cnicas
e institucionales disponibles, de disefiar los proyectos técnicos y
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financieros y de realizar, organizar-y/o promover actividades de
capacitacidn en tecnologia comercial.

Dentro del proceso de reforma de las estructuras urbanas de
distribucidn de alimentos y articulos de primera necesidad, las
primeras opciones a considerar son las que permiten incorporar la
compra y venta masiva y el polirrubro en primer lugar, para en una
etapa posterior adoptar el autoservicio.

La compra y la venta masiva requieren la accidén de grupos organi-
zados de comercisntes minoristas y la coordinacidén de las funciones
minorista y mayorista. Es en este contexto que merece ser destacado
el papel de las cadenas voluntarias y de las cadenas cooperativas

de comerciantes de alimentos como instrumentos iddneos para mejorar las
condiciones de abastecimiento en alimentos a los estratos de la poblacidn
urbana de menores ingresos relativos mediante un significativo aumento

de la eficiencia en la comercializacidn y distribucidn fisica de los
alimentos y de la promocidén de la competencia, a 1la vez que pueden
permitir una significativa reduccion de los esfuerzos del Estado en

la distribucidn directa de alimentos, en particular a nivel detallista.l/

En efecto, las cadenas voluntarias de economia mixta hacen posible
que los organismos del Estado se especialicen en la fumcidn mayorista,
a la vez que promueven la modernizacidn de los negocios minoristas afi-

- 1iados, asi como la competencia de precios y la reduccidén de los

costos de distribucion de los alimentos, atendiendo preferentemente
a la clienta de consumidores de menores ingresos relativos. 2/

El presente documento, que registra los comentarios a una serie
de diapositivas, persigue dos propdsitos principales:

a) Constituir una ayuda-memoria para los asistentes a la proyeccidn
de las 336 diapositivas que ilustran la experiencia de desarrollo
de la Red Somar de Abastecimiento, la cadena voluntaria del
Brasil; y

b) Of recer en forma sintética una guia de los principales aspectos
socioecondmicos y té&nicos que hacen a la promocién y organizacidn
de una cadena voluntaria y de los logros obtenidos hasta 1983.

La serie de 336 diapositivas y los comentarios a las mismas que
aqui se presentan fueron realizados por la Companhia Brasileira
de Alimentos, COBAL, bajo contrato de autor FAO No. SSA/RLAT/82/118 de
fecha 29 de octubre de 1982,

1/ Frigerio, Norberto. Urbanizacidn, Evolucidn de las Estructura Comercial
y Opciones de Politica para Mejorar la Distribucion de Alimentos de
los Estratos Urbanos de Bajos Ingresos. FAO, Oficina Regional para
América lLatina. Documento RLAT/83/37/MERC-4.

3] Frigerio, Norberto et al. Experiencia Latinoamericana en Cadenas
Voluntarias v Cadenas Cooperativas de Comerciantes Minoristas de

Alimentos, FAO, Oficina Regional para América Latina y el Caribe.
Documento RLAT/83/38-MERC-5.







EL PROGRAMA "RED SOMAR"

UNA EXPERIENCIA DE DESARROLLO DE UNA CADENA VOLUNTARIA

N°® de la
diapositiva

EN BRASIL
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JUSTIFICACIONES PARA EL DESARROLLO DEL PROGRAMA

El proyecto de cadena voluntaria "Red Somar" fue iniciado
por la Compaiiia Brasileiia de Alimentos (COBAL), que es
un organismo estatal dependiente del Ministerio de
Agricultura.

El nombre del programa deriva de la palabra "sumar", que
significa juntar fuerzas para lograr un cbjetivo comin.

Las justificaciones del programa pueden encontrarse en
los diversos desarrollos de la sociedad que caracterizan
a nuestra &poca.

Uno de estos desarrollos,consiste en el rdpido proceso de
urbanizacifén que ha llevado a la formacidn de grandes
centros urbanos.

Este conglomerado de consumidores exige al sector de
mercadeo de productos alimenticios innovaciones contfnuas
que garanticen la eficiencia de los sistemas de abasteci-
miento y distribucidn.

Expresado en términos estadisticos, se prevé que, a escala
mundial, este proceso de urbanizacidn aumentari la
poblacién urbana del 41% al 51% entre 1980 y el ano 20G0.
Se pronostican cambios importantes en los paises en
desarrollo, donde se ha proyectado un aumento del 317% al
447,

Como resultado de lo anterior, y a modo de ejemplo, el
nimero de ciudades de Am&rica Latina con mas de un milldn
de habitantes aumentara de 6 ciudades en 1950 a 23
ciudades en 1985.

En el caso del Brasil, los datos de los censcs nacionales
muestran, en un periodo de 30 afios, entre 1950 y 1980,
una inversidn de la distribucién de la poblacién entre
rural y urbana, con esta Gltima aumentando del 36% al €3X%.

Los motivos de los movimientos migratorios el campo a la
ciudad pueden enconirarse en factores teles como:
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Desempleo

Ingresos bajos e insatisfactorios en las ocupaciones
rurales.

Condiciones de trabajo duras y dificiles en las zonas
rurales. '

Condiciones de vida y de infraestructura insatisfactorias
en el medio ambiente rural, etc.

En los centros urbanos, este flujo migratorio crea
problemas de vivienda y de infraestructura, especialmente
en las periferias de las ciudades.

Lo que a menudo desemboca en la formacidn de barriadas
pobres donde las condiciones de vida son precarias.

Frente a esta realidad, una de las tareas consiste en
establecer formas de organizacidn adecuadas, que garanti-
cen el abastecimiento diario de alimentos a estos nuevos
habitantes de las ciudades, en su mayoria de bajos
ingresos.

La tarea de asegurar abastecimientos diarios de alimentos
que resulten adecuados y accesibles para las familias de
bajos ingresos, representa actualmente un desafio en
muchos paises en desarrollo. '

Ello se torna mis importante cuando se reconoce que estos
grupos de poblacidn gastan aproximadamente el 60X de sus
ingresos en su alimentacidn.

Los estudios realizados tambi&n demuestran que estos
grupos econdmicos adquieren una gran parte de su demanda
diaria de alimentos en los negocios tradicionales, tales
como mercados al aire libre y en comercios locales, ya
que a menudo viven demasiado lejos de las instalaciones
comerciales modernas, tales como los supermercados.

A menudo estos comercios locales funcionan en estableci-
mientos poco apropiados y en condiciones higiénicas
precarias.

En muchos de estos barrios pobres, las ferias que semanal-
mente se instalan en las calles constituyen la principal
fuente de abastecimiento.
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La comercializacidn estd dominada por pequefios
comerciantes, que a menudo operan sin los equipos
necesarios para garantizar un adecuado desenvolvi-
miento del comercio.

La baja tasa de rotacidén de los inventarios de estos
comerciantes también ocasiona elevados costos fijos
per unidad de venta.

Los almacenes permanentes que existen carecen del
capital y del espacio necesarios para introducir préc-
ticas comerciales mids avanzadas y una operacidn diver-
sificada.

Es asi como el consumidor de bajos ingresos a menudo
tiene problemas para encontrar sus suministros diarios
de alimentos bdsicos.

Los estudios de precios revelan un hecho indeseable:

los precios de los alimentos bisicos y de los productos
que satisfacen las necesidades basicas aumentan con la
distancia a los centros urbanos, lo que significa que,
corrientemente, el consumidor de bajos ingresos se
encuentra forzado a pagar precios mds elevados por estos
productos cuando se los compara con el consumidor de
ingresos medios y altos que vive en zonas atendidas por
instalaciones modernas de mercadeo, tales como los
supermercados.

Con el fin de rectificar estas discrepancias, muchos
gobiernos han iniciado programas tendientes a mejorar el
mercadeo, por ejemplo, mediante la construccidn de
instalaciones modernas de mercadeo tales como:

Mercados mayoristas modernos.
Mejores instalaciones del comercio detallista.

La creacidn de ambientes de mercado mds higiénicos y
competitivos.

La introduccidn de programas especificos de distribucidn
de alimentos bdAsicos en zonas donde existen problemas de
abastecimiento.

Por ejemplo, el uso de unidades mdviles de supermercados.

Formas de organizacifn especificas para la distribucidn
de alimentos bisicos, etc.
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Todas estas iniciativas han tenido el objetivo comGn

de ayudar a los grupos de poblacién con bajos ingresos
a temer acceso a los productos que satisfacen sus
necesidades basicas, a precios competitivos, asegurando
asi el adecuado mantenimiento de sus familias.

Todos los proyectos que garanticen la disponibilidad
del alimento diario;

permitiendo la adecuada alimentacidn de la familia;
con una dieta equilibradaj;

constituyen la base de la estabilidad y el progreso
nacionales, dado que s6lo una poblacidn bien alimentada
sera capaz de desempeilar sus tareas econdmicas.

En este contexto, merece ser atendida en forma especial
la alimentacidn de los nifios, la generacidn del futuro,
para que resulte bien equilibrada y adecuada a sus
necesidades.

Cualquier negligencia en esta etapa provocara mis
adelante considerables limitaciones y mis gastos a la
comunidad. De aqui que todas las actividades tendientes
a desarrollar el sector de mercadeode alimentos de tal
modo que mejoren las condiciones de abastecimiento para
todas las categorias de la poblacidn, deban ser consi-
deradas como tareas prioritarias en cualquier nacidn.
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ORGANIZACION Y OPERACION DE LA "RED SOMAR"

El programa de la Red SOMAR representa un intento por
mejorar las estructuras tradicionales del comercio
detallista mediante una labor de cooperacidn que
aplique m&todos de organizacidn y operacidén que garan-
ticen, por una parte, suministros de alimentos econd-
micos a los grupos de consumidores de bajos ingresos
Yy, por la otra, ayuden al comerciante detallista a
sobrevivir en el proceso de competencia.

Con la introduccidn de autoservicios y la creacifn de
poderosas cadenas de supermercados, la supervivencia
de las unidades comerciales pequeiias depende de su
capacidad para encontrar medios y formas de cooperacidn
que les permitan seguir siendo competitivos.

Por ejemplo, en el Brasil, en un periodo de 15 afios,

los grandes supermercados lograron una participacidén del
39,3% en las ventas hasta 1977. El conjunto de todos
los negocios de venta por autoservicio alcanzd una
participacidn en el mercado de casi el 70%.

Las poderosas cadenas de almacenes detallistas en
expansidén operan con una elevada tasa de rotacidn de sus
inventarios, sistemas racionalizados de operacidn,
personal profesional calificado y la posibilidad de
obtener cré&ditos bancarios y buenas condiciones de abas-
tecimiento de sus proveedores.

Dado que su finalidad es percibir los miaximos retornos
por sus inversiones de capital, concentran sus activida-
des en las fireas urbanas donde viven consumidores de
ingresos altos y medios.

Por contraste, el comerciante detallista tradicional
que vende alimento trabaja por sus propios medios y a
menudo en condiciones de ventas restringidas.
Corrientemente carece de capital para inversiones y no
goza de las mismas condiciones ventajosas que otorgan
sus proveedores a sus poderosos competidores.

Para mejorar esta situacidn debe aprender a asociarse.
Se ha comprobado que hay tres tipos de cooperacidén que
son fructiferos en el mercadeo de productos alimenticios.

Las instalaciones de comercio minorista que son de
propiedad de cooperativas de consumidores y son contro-
ladas por &stas.
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A menudo los sindicatos de trabajadores, las asocia-
ciones de personal, las cooperativas rurales, etc.
forman el niicleo de este tipo de asociacién.

Las cooperativas y asociaciones de pequefios comercian-
tes que crean centros de compra, distribucidn y
servicios para sus afiliados, con lo cual refuerzan
las condiciones de compra y disminuyen los costos
generales para cada uno de ellos,

Las cadenas voluntarias basadas en la cooperacidn entre
los comerciantes mayoristas, quienes desempenan las
funciones de compra, distribucidn y servicio comiin, y
los comerciantes minoristas afiliados que concentran
sus esfuerzos en las actividades de venta al detalle.

En el caso del programa de la cadena voluntaria "Red
Somar", se eligid la forma de cooperacidn del mayorista
con los minoristas afiliados.

Ante la falta de interés por parte de los comerciantes
mayoristas particulares, COBAL asumid la funcidn de
mayorista.

Coordinando las actividades en su sede de Brasilia.

Y utilizando la infraestructura y la capacidad de
compra existentes para el desarrollo del programa Red
SOMAR.

Aprovechando el funcionamiento de COBAL a escala
nacional a través de sus nueve oficinas regionales, el
programa Red SOMAR tambi&n se implantd en todas partes
del pais luego de efectuar ensayos iniciales a escala
local.

Los objetivos y el sistema de operacidn del programa
Red SOMAR se muestra en este esquema de funcionamiento
donde se indican las principales tareas de COBAL.

La fecha oficial de iniciacidn del programa fue el 25
de agosto de 1977. -

El principal objetivo consistil en crear una estructura
de -apoyo comercial para los comerciantes detallistas
jbvenes y dindmicos, con antecedentes intachables, que
siguen independientes desde el punto de vista legal y
que se adhieren voluntariamente al programa.
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Se dio preferencia a los pequefios almacenes de venta
al detalle, con superficies de venta de 40 m2 a 250 mz.
a una distancia de 500 mts. unos de otros y que fun-
cionan en la periferia de los centros urbanos,
atendiendo a consumidores de bajos ingresos.

El programa tiene por finalidad mejorar la funcidn de
servicio al piiblico de los detallistas tradicionales

y profesionalizar a sus propietarios, permitiéndoles
desarrollar unidades comerciales econdémicamente viables
capaces de sobrevivir a la competencia, transformindolos
de ese modo en sdlidas empresas familiares que puedan
heredarse de padres a hijos. :

Las funciones mayoristas de COBAL incluyen:

La creacibn de Centrales de Servicios que actlen como
centro de almacenamiento, distribucidn y servicios a los
comerciantes detallistas afiliados de una zona.

Dotarlos de personal profesionalmente competente,capaz

e interesado en prestar asistencia a los comerciantes
detallistas.

Tomar las medidas pertinentes para desempenar las fun-
ciones de central de adquisiciones para el programa

"Red SOMAR".

Utilizar la capacidad adquisitiva combinada de todos los
comerciantes detallistas y de COBAL para obtener condi-
ciones favorables de abastecimiento comparables con
aquellas de los competidores grandes.

Constante control de calidad de todos los productos
basicos adquiridos, de tal modo que se mantenga una
imagen favorable en cuanto a calidad.

La creacidon de una imagen comin para el programa mediante:
Letreros uniformes.
Material de embalaje.
Carteles.

Material de publicidad y campafas publicitarias.

Participacidn en exposiciones.
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Avisos en periddicos, radio y televisidn.

"Suministro de material informativo y de capacitacidn.

Desarrollo de vinculos entre los afiliados, por ejemplo
con una publicacidn SOMAR regular.

La realizacidén de un congreso anual;

donde la gerencia de COBAL exponga sus programas y
problemas comunes;

donde se sostengan conversaciones francas con los comer-
ciantes detallistas afiliados y con las industrias pro-
veedoras y se puedan escuchar sus opiniones, quejas y
sugerencias.

Una cadena voluntaria que est@ bien integrada y funcione
satisfactoriamente a nivel del comercio detallista,
también puede utilizarse para prestar asistencia al pro-
ductor.

La disponibilidad de almacenes terminales y de mercados,
con una demanda regular en cada regidn, permite llegar a
acuerdos directos de abastecimiento con las cooperativas
y asociaciones de productores, evitando intermediarios,
costos de transporte, etc.

De igual modo, un programa de cadena voluntaria bien
planificado también puede constituir un elemento de
asistencia Gtil para el desarrollo de las pequenas y
medianas industrias nacionales.

Asi por ejemplo, al ofrecer contratos de compra por
productos con marca registrada de la cadena voluntaria,
como es en el caso de la "Red SOMAR", se crea un mercado
seguro para las unidades industriales.

No se necesita gastar en promocidn de ventas, lujo que
diffcilmente podrian darse las pequefias industrias.

Al incorporar a las industrias locales y regionales en el
programa de abastecimiento es posible reducir los costos
del transporte, atender 1los hibitos del consumidor y
crear empleo local.

También esto permite utilizar en forma mis econdmica la
capacidad industrial disponible al disminuir los costoes
de produccidn, lo que a menudo redunda en una disminucidn
de los precios unitarios para el consumidor.

—
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En todas las iniciativas tomadas dentro del programa de
la "Red SOMAR" siempre se tuvo en cuenta que una politica
de estrecha coordinacidn con los organismos profesionales
ya existentes, procurando, ademis, obtener su apoyo,

sdlo podia producir ventajas.
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LA CENTRAL DE SERVICIOS

Dentro de la organizacidn y funcionamiento de la

"Red SOMAR", la Central de Servicios desempeiia una
funcidn clave. Las Centrales de Abastecimiento de la
Red Somar almacenan entre 400 y 800 articulos basicos
seleccionados de acuerdo a la estructura de la demanda
local de los detallistas afiliados. '

Una Central de Servicios tiene que estar cuidadosamente
planificada con el fin de garantizar servicios eficien-
tes con bajos costos de operacidn. El desarrollo de
unidades modelos susceptibles de ampliarse facilmente con
superficies de 3.000, 6.000 y 10.000 m2 dio buenos
resultados.

La ubicacidén de una Central tiene que estar en un lugar
estratégico de tal modo que el transporte a los detallis-
tas resulte econdmico, tenga un ficil acceso al trdfico
y pueda ampliarse. Su construccidn deberia ser sencilla
y funcional. :

En el ingreso a una Central de Servicios hay un portal
donde se puede realizar el control de todos los productos
que entran y salen y donde también se mantiene un control
de las visitas.

Es esencial que toda la zona tenga un cerco apropiado y
que su construccidn se haya hecho con métodos eficientes.

El recinto debe disponer de suficiente espacio para el
estacionamiento de vehiculos, de tal modo que en las
horas de m3ximo trafico se puedan acomodar todos ellos.

Las zonas de carga y descarga tienen que estar bien

- . . . o -
protegidas, permitiendo realizar estas operaciones en dias
lluviosos.

Las plataformas facilitan las tareas de carga y descarga.
Deben tener suficiente espacio de operacidn como para
permitir el traslado de mercaderias. Su altura estard
determinada por el tamafio de los vehiculos de carga
corrientes (110 a 120 cm).

El sector administrativo comienza con la recepcidn, el
registro y la orientacidn de las personas que visitan la
Central. .

El personal que trabaja en la Central también tiene que
estar adecuadamente controlado.
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El sector administrativo, que garantiza una actualizada
operacidn de todas las actividades de la Central,
realiza una importante labor.

La eficiencia de la Central depende de que la contabili-
dad y los controles de las operaciones sean adecuados.

Esto incluye el mantenimiento de sistemas de registros
y archivos bien organizados.

En los centros de servicios modernos el computador se ha
transformado actualmente en un elemento esencial para
todas las operaciones.

La seleccidn de un equipo apto y susceptible de ampliacidn,
que satisfaga las necesidades de la Central, constituye el
primer paso importante al considerar la realizacidn de
operaciones por computador.

El personal que opere el equipo de computacidn debe some-
terse a una cuidadosa capacitacidn, por cuanto las
deficiencias en este sector pueden perturbar el funclona-
miento de la empresa en su totalidad.

La disponibilidad de los impresos del computador para
todas las actividades importantes ayuda a la gerencia en

el mantenimiento de los controles y en la toma de decisio-

nes oportunas.

El computador también se transforma en la memoria de la
Central. Si estd adecuadamente organizado, se pueden
emprender numerosas evaluaciones en corto tiempo, lo que
contribuye a mejorar el desempefio de la Central.

La existencia de un gerente eficiente y calificado cons-
tituye un factor determinante para la calidad de las
operaciones de la Central de Servicios.

Instalaciones de comunicacidn ridpidas, eficientemente
utilizadas son esenciales para las Centrales de Servicios.

Es preciso asegurarse los contactos con proveedores,
oficinas centrales, etc., por teléfono y telex, de tal
modo que la comunicacidn sea constante.

También es preciso que las responsabilidades y las activi-
dades del personal est&n muy bien def1n1das y que se
lleven a cabo eficientemente. ’
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S6lo el personal que esté satisfecho con su ambiente
de trabajo se desempenara eficientemente. Por consi-
guiente, una Central también tiene que considerar
instalaciones sociales, tales como un adecuado lugar
para comer.

Lo mismo se aplica a instalaciones higiénicas, tales
como toilet, lavabos y duchas.

A veces, la distancia al lugar de trabajo y las horas
de trabajo pueden inducir a la Central a tomar medidas
para proporcionar transporte adecuado a su personal.

En la Central de Servicios, la zona de almacenamiento
ocupa el espacio principal y constituye el centro de
las operaciones.

Se deberian seleccionar construcciones que garanticen
una buena iluminacidn, con lo cual se reducen los gastos
de electricidad.

Con el fin de utilizar al midximo el espacio de almacena-
miento disponible, en estos centros de distribucidn es
corriente instalar estructuras metdlicas que permitan

el almacenamiento de mercaderias hasta una altura de

10 m.

Los productos se colocan y se retiran de estas estructuras
de almacenamiento, utilizando paletas y montacargas de
horquilla. Los lugares m3s bajos de esta zona de almace-
namiento sirven también como zona de recoleccidn de
productos y organizacidn de los despachos.

A veces las grandes consignaciones de productos volumino-
sos (azlicar, papel higiénico, aceite,etc.) se almacenan
juntos en pilas y desde alli se abastece a la zona de
organizacidn de los despachos.

Las mercaderias de alto valor, como por ejemplo tabaco
y bebidas alcohdlicas y los articulos pequefos, son
almacenados, por razones de seguridad, en un sector
cerrado.

Corrientemente s83lo un grupo reducido de personas tiene
acceso a esta zona.

Para facilitar la admitistracidn y el control es aconse-
jable instalar una pequeiia oficina dentro de esta zona
de almacenamiento.
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Para mantener un eficiente control del almacén y para
ayudar en las actividades de recoleccidn, es esencial
contar con un buen sistema de identificacidn.

Este incluye, aparte de letreros ficilmente identifica-
bles, una constante advertencia de no fumar en los
almacenes.

En todos los sectores del almacén debe existir equipo
contra incendios que esté al alcance de la mano.

El principal elemento de transporte dentro del terminal

‘esta formado por diversos tipos de montacargas de

horquilla.

Las bodegas de productos alimentarios deben seleccionar
de preferencia equipos que no produzcan ruidos, conta-
minacidén ni malos olores.

Para una buena operacidn es preciso que los montacargas
de horquilla requieran escaso espacio de operacidnm y
puedan servir para todas las alturas de almacenamiento.
Las operaciones de transporte se ven facilitadas por
construcciones del piso capaces de resistir maniobras
de transporte pesado y por una adecuada sefializacidn
del flujo del tridfico interno.

¥

Las zorras hidridulicas son las mi3s aptas para el trans-
porte manual de paletas. Se usan paletas del tamaifo
internacional de 100 x 120 cm.

Considerando la necesidad de trasladar productos basicos
que tienen diversas formas es conveniente que en una
central de distribucidn existan diferentes tipos de
equipo de transporte de facil disponibilidad.

En caso de que sea necesario pesar productos, lo mejor
es tener una romana movil. ’

Una prensa para papel permite aprovechar los residuos
de papel y cartdn para su reventa.

La colocacidn de basureros en puntos estratégicos
presta apoyo a la politica de mantener las bodegas
siempre limpias. :

Es esencial que-la central cuente con instalaciones para
combatir incendios, material de primeros auxilios ¥y de
limpieza, etc.
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Un buen administrador de un almacén mayorista se
preocupa especialmente de asegurarse que las bodegas
siempre estén adecuadamente abastecidas de acuerdo
con el movimiento total de mercaderias esperado. Los
sistemas de ubicacidn de los productos que aseguran
que los rubros con la mayor rotacidn se encuentren mis
cercanos al lugar de organizacidn de los despachos y
en la misma secuencia de las mercaderias anotadas en
los formularios de pedido, facilitan el proceso de
recoleccidn y disminuyen el tiempo y el transporte
interno.

- Después de recibir la orden de compra de los comercian-

tes detallistas afiliados, la Central de Servicios
prepara las guias de despacho de mercaderias garanti-
zando la entrega dentro de las 48 horas.

El personal de recoleccidn recoge los articulos solici-
tados por cada detallista de los estantes de almacena-
miento.

Mientras mds experiencia tengan estos funcionarios y
mids familiarizados se encuentren con las mercaderias,
mids eficiente serda su desempefio.’

Es preciso poner en practica sistemas de reposicidon de
mercaderias de tal modo que los estantes nunca carezcan
de productos y no se produzcan atrasos.

En la zona de organizacidn de los despachos, los pedidos
de cada comerciante detallista se combinan en cargas de
camion de acuerdo a las diferentes rutas de abasteci-
miento, fijadas de modo tal que el transporte resulte

lo mds econdmico posible.

Para evitar frustraciones de parte del comerciante
detallista, quejas innecesarias, correcciones, etc., se
procede a un control cuidadoso de comprobacidn, dende
se.asegura que las partidas de mercaderias estén comple-
tas y que coincidan con los documentos que las acompaiian.

El transporte puede efectuarse en vehiculos arrendados
o propios. En cualquier caso, el conductor debe asumir
plena responsabilidad por la carga y por la entrega
oportuna. Tampoco hay que olvidarse de asegurar las
mercaderias despachadas durante el transporte.

Al cargar las mercaderias de los diferentes comerciantes,
éstas deberian colocarse en el camidn do acuerdo al
programa de entrega (las primeras entregas deben ir en
la parte de atr3s del camidn).
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Hay sistemas mias refinados en los que los camiones

se cargan con contenedores de ruedas, lo que facilita
las operaciones haciéndolas ripidas y con ahorro de
mamw de obra.

Delrido al predominio de productos pesados y volumino-
sox (azlcar, frejoles, aceite) y a las elevadas inver-
simnmes que se requieren para operaciones con contene-
dowes de ruedas, la Red SOMAR continiia funcionando
sollamente con paletas y equipo para el movimiento de
paletas.

Todas las disposiciones tendientes a garantizar un
abastecimiento oportuno y seguro del comerciante mino-
rista son importantes para crear confianza en el funcio-
namiento, de la cual depende un sistema de cadena
volentaria.

Con el fin de evitar reclamos y desacuerdos, el
comerciante detallista, o.el personal que &l designe,
deberia efectuar un cuidadoso control de los productos
recibidos, confirmando las partidas de mercaderias
anotadas en la guia de despacho.

En caso de discrepancias y de reclamos por la calidad,
cualquier diferencia tiene que estar registrada en la
guia de despacho y refrendada con su firma por el
conductor. ' .

Cuando sea del caso, se debe llamar al supervisor res-
ponsable para verificar el problema.

La factura para el comerciante detallista se prepara
sobre la base de la guia de despacho firmada y devuelta,
lo que confirma la recepcidén de las mercancias.

Dentro del sistema de la "Red SOMAR", el detallista
tiene que pagar las mercancias en un plazo de 14 dias.

Le compete al supervisor acompaiiar, conjuntamente con
la seccidn de contabilidad, los pagos de los detallistas .

que estan a su cargo.
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. ASISTENCIA TECNICA

La asistencia técnica que se proporciona a los comer-
ciantes detallistas afiliados y que les ayuda a
mejorar sus operaciones comerciales, constituye uno
de los elementos importantes del programa de la "Red
SOMAR".

El supervisor actiia como enlace entre la Central de
Servicios y los detallistas afiliados. Corrientemente
estd a cargo de 20 unidades de venta al detalle y
visita de 4 a 6 comerciantes detallistas por dia.

Viaja en su propio vehiculo y recibe el 20Z del precio
de la gasolina por kildmetro.

Entre sus funciones principales figuran las siguientes:

Proporcionar,al comerciante detallista y a su personal,
dentro de su ambiente de trabajo, orientacidn técnica
en todos los aspectos del comercio detallista, permi-
tiendo de ese modo que el espacio de venta que general-
mente es reducido se utilice al miaximo.

" Proporcionar orientacidn acerca de los programas de

promocidn de ventas, asegurarse de que las ofertas estén
colocadas en lugares atrayentes y que se respeten los
precios de venta convenidos.

Introducir y hacer demostraciones de mejores mé&todos
de operacidn. :

Promover las ventas de productos y recordar al detallista
que efectiie oportunamente su pedido semanal de mercan-
cias. -~

Prestar asistencia en la determinacidn de las necesida-
des de productos y sugerir mejoramientos en la linea
de productos con el fin de obtener mejores resultados
en las ventas. ‘

Prestar asistencia al comerciante detallista para que
organice y ejecute sus tareas administrativas eficien-

temente.

Asesorar en el mantenimiento de un sistema adecuado de
control de las existencias y de la contabilidad y en
el pago oportuno de todas las obligaciones financieras.
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Controlar y analizar con el comerciante detallista el
resultado comercial de su negocio y sefialar medidas
que podrian tomarse para mejorar ciertos aspectos.

Tomar medidas que garanticen abastecimientos adecuados
y oportunos por parte de la Central de Servicios y
verificar y resolver quejas, desacuerdos, etc.

Orientar y prestar asistencia al detallista en los pro-
cedimientos para obtener créditos bancarios, financia-
miento de nuevas inversiones, etc.

Informar a la gerencia y al personal de la central sobre
los deseos y las quejas de los comerciantes detesllistas.
Relevar y comparar regularmente los precios y las
ofertas de los competidores y cambiar ideas sobre estra-
tegias de operacidn.

Realizar evaluaciones de las postulaciones de los comer-
ciantes detallistas y preocuparse de que 2stos cumplan
con todos sus compromisos.

Gestionar y realizar programas de capacitacidn profe-
sional, coloquios, etc. con los comerciantes detallistas
y su personal.

Seleccionar y ayudar a los comerciantes detallistas
interesados para que asistan a cursos especializados en
centros de capacitacidn y estimular todas las actividades
conducentes a una mejor visidn y saber profesionales.

Comparado con otros agentes de ventas, el supervisor de
la "Red SOMAR" es en primer té@rmino un asistente profe-
sional para el comerciante detallista. Lo estimula y lo
apoya en todos sus cometidos y estd orgulloso del &xito
de su cliente, en el entendido que el &xito de un
individuo representa también el &xito de la "Red SOMAR"
y de su labor.

Con el fin de lograr resultados positivos y avances,el
comerciante detallista tiene que atender a numerosos
detalles tales como:

Asegurarse de que su tienda est@ constantemente abastecida
de productos de acuerdo a la demanda de sus clientes.

Procurar que su tiendd4 tenga una buena organizacidn y
una buena disposicidn del equipo. Esto entrana:
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Evitar congestiones.

Evitar situaciones en que el cliente enfrente problemas
en el proceso de compra. '

Crear un ambiente en el que el cliente se sienta cdmodo
e invitado a comprar.

Presentar los productos en formas que no sean poco
atrayentes o antihigiénicas.

Asegurarse que las estanterias no se encuentren medio
vacias por cuanto estanterias vacias significan pérdida
de ventas.

Presentar los productos con una disposicidn atractiva
y tentadora, agrupando los productos de un mismo tipo,
con lo cual se ayuda al consumidor en su seleccidn.

En el caso de los productos envasados, la posibilidad
de comprobar el contenido y la calidad de los productos
constituye un servicio adicional que al cliente le gusta
recibir.

Los productos deberian ser facilmente accesibles,
inclusive para los clientes de baja estatura. Imaginense
cdmo se pueden alcanzar estos tarros de aceite.

A menudo es posible presentar los productos con dispo-
siciones artisticas. :

Sin embargo, es preciso conocer las té&cnicas correctas.

Muchos comerciantes detallistas tienen pérdidas porque
almacenan sus productos en lugares inapropiados.

Las zonas de almacenamiento deberian estar secas y
limpias.

Si bien 1las bodegas no son visitadas por los clientes,
con el fin de evitar pérdidas, ahorrar tiempo y eliminar
los problemas de higiene, es preciso eliminar estos
sistemas negativos de almacenamiento.

En lugar de eso, la zona de bodega deberia estar biem
organizada, los productos deberian estar colocados no
encima del piso sino en repisas o tarimas y los cuartos
deberian estar limpios, bien mantenidos y ventilados.
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Es esencial efectuar un control constante de las exis-
tencias y las nuevas partidas deben ordenarse oportu-
namente.

La colocacidn de los precios debe efectuarse antes que
las mercancias ingresen a la zona de ventas.

Hay que reponer los productos de las estanterias cuando
ello sea necesario, pero de preferencia esto debe
hacerse cuando hay poco movimiento de consumidores. La
mercaderfa mas antigua debe colocarse al frente o

encima.

Las estanterias deben estar bien provistas con una
variedad de posibilidades de compra y la presentacidn
debe ser atractiva.

Los avisos y los carteles con precios ayudan a orientar
al consumidor y estimulan las compras.

El personal encargado de las ventas debe estar capaci-
tado para cumplir todos los servicios en forma correcta
y para prestar asistencia a los consumidores.

El personal que opera las cajas registradoras a la
salida debe ser eficiente y correcto, creando de ese
modo una imagen positiva para el negocio.

También el embalaje de productos requiere de un saber
técnico y de capacitacidn para llevar a cabo correcta-
mente esta labor.

El método mds seguro para que el cliente regrese es
tratarlo amistosamente, proporcioniddole toda la infor-
macidn que necesite y siempre con la sonrisa en los
labios.

Cuando sea necesario, es preciso proporcionar rapida-
mente servicios adicionales tales como: seguridad,
custodia de bolsas de mano, servicios de crédito, etc.

Para el funcionamiento adecuado de un almacén detallista
también es importante que todos los asuntos administra-
tivos estén bien organizados y se mantengan al dia.

El comerciante minorista que dedica tiempo a estudiar
y a planificar cuidadosamente todas sus actividades
siempre tendrid una ventaja y seri capaz de evitar
errores y pérdidas innecesarias.
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Parte II-D ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS
I 248 Uno de los principales objetivos comerciales del
programa de la "Red SOMAR" consiste en ayudar a sus
'- afiliados a mejorar sus ventas.

En este contexto, el programa lleva a cabo diversas
actividades de promocidn de ventas.

249 Con el prop6sito de crear ofertas especiales, vendidas
exclusivamente por los comerciantes detallistas de la
"Red SOMAR", se ha desarrollado la marca registrada
"SOMAR".

250 Luego de cuidadosos estudios y pruebas, la "Red SOMAR"
y COBAL ofrecen actualmente al consumidor 18 productos
con 41 articulos de esta marca.

Entre los productos basicos seleccionados hay productos
alimenticios tales como:

I' 251 AzGcar.
-
252 Arroz y frejoles.
I 253
- 254 Productos elaborados, tales como salsa de tomates, dulce
255 de guayaba, arvejas en conserva, conservas de pescado,
I 256 _ vinagre, etc.
L
257 También hay articulos bdsicos de limpieza e higiene,
I 258 tales como detergente y papel higiénico.
- 259 Para ocasiones especiales, como para Navidad o Pascua

de Resurreccidn, también se venden con esta marca pro-
ductos caracteristicos tales como pan dulce.

260 Cuando ello es posible, los productos se ofrecen en
distintos tamanos, proporcionando de ese modo varias
opciones al consumidor. El material de empaque, el
tamafio y la presentacidn, deben ser atrayentes, de tal
modo que sirvan de apoyo a los esfuerzos de promocidn de

ventas.
261 De preferencia, los contratos de produccidén con la marca
. registrada "SOMAR" son otorgados a iudustrias de tamano

mediano y pequenio sobre una base regional, siempre que
posean las condiciones de produccidn técnica requeridas.
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G el fin de garantizar que la calidad de un producto
sza igual o mejor en comparacidn con las ofertas
presentes en el mercado, la "Red SOMAR" define las
especificaciones de la produccidén en conjunto con la
imdustria.

Tmbién realiza controles de calidad en todo el proceso
de produccidn desde la fibrica hasta los estantes de
les almacenes detallistas. '

Lf,produccién de macarrones, en sus diversas etapas,
sirve como ejemplo.

Salo productos de buena calidad, con precios atrayentes
para el consumidor y mdrgenes interesantes para el
camerciante, pueden garantizar el prdspero desarrollo
de una marca registrada.

Lz eficaz conduccidn de un programa de productos con
marca registrada representa uno de los métodos para
promover una imagen positiva en una cadena voluntaria,
como la "Red SOMAR", y sirve como factor de unidn de
los comerciantes detallistas asociados.

En las unidades de venta al detalle, los productos con
marca registrada deberian ser objeto de una atencidn
especial, de tal modo que se saque pleno provecho de
su valor promocional.

Los productos de la "Red SOMAR" siempre deberian estar
expuestos en conjunto con otras ofertas, demostrando
de ese modo las ventajas en cuanto a precio que se
ofrecen a los consumidores.

Dado que las industrias ahorran en costos de mercadeo,
distribucidn y promocidn y pueden utilizar sus capaci-
dades ociosas para atender un mercado garamntizado, a
menudo se pueden lograr condiciones ventajosas en
precios y condiciones de abastecimiento.

De esta manera, el programa de la "Red SOMAR" también

puede cumplir con su objetivo de asegurar suministros

de productos competitivos y que valgan su precio a los
grupos de menores ingresos, sin rebajar los niveles de
calidad.

La respuesta que dan los consumidores al efectuar sus
compras constituye la mejor prueba de que esos esfuerzos
son ripidamente advertidos y reconocidos.
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Con el fin de asegurar que los almacenes de la '"Red
SOMAR" constituyan una constante atraccidén y ofrezcan
en forma sistemdtica productos bdsicos a precios
competitivos al consumidor, se ha introducido un
programa quincenal de promocidn denominado "Cestao da
Economia", la Gran Canasta Econdmica.

Esta promocifn incluye la venta de por 1o menos 10
productos que se ofrecen a un precio inferior al que
venden los negocios de la competencia en la ciudad.
Tambi&n se pueden ofrecer productos regionales. En esta
gran canasta se deberian incluir por lo menos tres
articulos marca "SOMAR y los productos nc alimenticios
deberian limitarse a dos.

La "Red SOMAR" hace promocidn por radio y televisidn
para seis de los productos seleccionados. Los precios
de venta y los mirgenes de los detallistas se fijan
anticipadamente entre la Central de Servicios, los co-
merciantes detallistas y los proveedores. Las compras
mensuales de productos de la Gran Canasta Econdmica
por los comerciantes detallistas no deberian exceder -
del 20% del total adquirido.

La Gran Canasta Econdmica siempre deberia estar coloca-
da en un punto estratégico de la tienda, con el fin

de que despierte la debida atencidn y pueda tener el
impacto promocional buscado.

Por su comprobado efecto para atraer al consumidor,
esta promocidén ayuda también al detallista a vender
otros productos.

Se ha desarrollado el programa "Agougue da Economia"
(Carniceria de la Economia) para los negocios detallis-
tas asociados que estin equipados para vender carne.

Si el comerciante detallista estd de acuerdo en vender
carne al consumidor a los precios competitivos que se
han convenido, puede recibir suministros semanales
del matadero mds cercano segiin convenios hechos por
COBAL.

Esta promocidn procura también estimular la venta de

" cuartos delanteros estipulando una proporcidn de ventas

de tres cuartos delanteros por un cuarto trasero,
ejerciendo de este modo influencia sobre los hibitos
de los consumidores.
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Esto estimula a los comerciantes detallistas a
diversificar sus operaciones incluyendo también la
venta de carne;

con lo cual se logra el objetivo de mejorar los ser-
vicios a los consumidores al ofrecer productos
competitivos en lugares cercanos a sus hogares.

El programa de promocidn "Frangao da Economia"
(El Gran Pollo de la Economia) funciona de acuerdo a
pautas semejantes.

Los negocios interesados de la Cadena SOMAR reciben
sus abastecimientos de pollo a un precio 5,5% inferior
al precio corriente al por mayor y concuerdan en
aplicar un margen de comercializacidén que no sobrepase
el 172, con lo cual se garantizan ofertas a bajos
precios para los consumidores.

El programa "Peix30 da Economia" (El1 Gran Pescado de
la Economia) tiene por objeto proveer pescado econdmico
y sobre una base regular a los consumidores.

Los entendimientos de provisidén son ejecutados por
comerciantes seleccionados en este rubre que poseen

el equipo necesario de transporte y almacenamiento en
frio.

Entre las actividades de promocifn figuran precios de
venta y mirgenes convenidos asi como publicidad y
orientacidn que inste a los consumidores a comer mis
pescado.

La venta de productos horticolas frescos representa
otro rubro tendiente a diversificar y mejorar los ser-
vicios de los comerciantes. detallistas de la Red SOMAR;

o para hacer mids atractivos sus negocios..Como en
todos los otros programas promocionales, se cuenta con
técnicos calificados que procuran prestar asistencia

- a los detallistas y a su personal en el mejoramiento

de sus actividades, pasando de:
Malas condiciones;

a mejores condicionés de funcionamiento.
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Siempre procurando introducir innovaciones dentro
de las condiciohes propias de cada comerciante mino-
rista;

de modo que alcance un nivel mias alto de mercado-
tecnia profesional.

Explorando, al mismo tiempo, otras oportunidades como
por ejemplo la venta de productos preempacados,
etc. ;

o la introduccidn de actividades de promocidn de
ventas, por ejemplo, de productos estacionales. Los
productos para ventas horticolas son suministrados de
acuerdo a drdenes, en €pocas prefijadas,mediante unida-
des especiales de compra que estan vinculadas a los
mercados mayoristas (CEASA), también supervisados

por COBAL.

Todas estas actividades de promucidn tienden a:

- Diversificar las operaciones de los comerciantes
minoristas afiliados a la Red Somar.

- Hacer que sus negocios sean mis atrayentes.

-~ Capacitar al comerciante detallista para encarar
el proceso de competencia.

- Mejorar los suministros y los servicios a los con-
sumidores que viven cerca del negocio para ofrecer-
los a precios competitivos.
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EL DESARROLLO Y LOS RESULTADOS DE LA "RED SOMAR"

El desarrollo y los resultados del progrema "Red
SOMAR de Abastecimiento", se vieron positivamente
influidos por el hecho de haber comenzado sobre la
base de un proyecto piloto en Santa Catarina, en San
Pablo y posteriormente en Belo Horizonte y Brasilia.
Esto permitid que los técnicos y los comerciantes
minoristas se familiarizaran con la mejor organizacién
y los mejores métodos de operacidén dentro de las
condiciones propias de Brasil, antes de que se trans-
formara en un programa de cardcter nacional en 1979.

Si bien se estudiaron experiencias de otros paises,
las actividades de la "Red SOMAR" se desarrollaron
dentro de las caracteristicas del ambiente, hdbitos y
experiencia comerciales de Brasil.

Este enfoque original que evitd copiar sistemas exter-
nos, resultd ser uno de los puntos fuertes de la Red
SOMAR porque todos los participantes tuvieron que pasar
por la experiencia del desarrollo del programa y las
actividades se adaptaron a las condiciones predominan-
tes. '

Es asf como en la actualidad el programa de la Red
SOMAR opera en todo el pais.

Hacia fines de 1982 estaba funcionando un total de 38
Centrales de Servicios.

Sus ventas a los comerciantes asociados ascendieron a
mas de 170 millones de ddlares en 1982,

En todo este periodo, COBAL funciond sin pérdidas y la
Compaiifa no recibid subsidios gubernamentales.

Prueba de que muchos comerciantes minoristas compren-
dieron las ventajas de una colaboracidn en la forma de
una cadena voluntaria es el rdpido crecimiento del
nimero de socios que alcanzd a 5.090 a fines de 1982.
Actualmente el programa enfrenta la dificultad de

tener un niimero mayor de postulaciones de las que puede
aceptar.

Actu-'mente ya se puede encontrar a comerciantes
detalistas operando sus camiones con el logotipo de
la m::ca SOMAR.
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En todo el pais se pueden encontrar historias que
testimonian el exitoso desarrollo de las operaciones
de comerciantes detallistas luego de ingresar al
programa de la '""Red SOMAR".

Para demostrarlo, demos dos ejemplos:

Vista de un almac&n cuando ingresa al prégrama SOMAR.
El almacé&n con su mismo propietario en la actualidad.
Instalaciones de un comerciante detallista en 1978.
Nuevo almacén del mismo comerciante en 1982,

En resumen, puede afirmarse que el programa de la Red
SOMAR, la cadena voluntaria del Brasil, ka resultado

ser una solucidn para asegurar la supervivencia de los
comerciantes minoristas y su personal dentro del proceso
de competencia comercial.

También resultd ser un enfoque factible de realizar
para mejorar los servicios de mercadeo de alimentos
para el consumidor, especialmente en la provisién de
productos para satisfacer las necesidades bisicas de los
consumidores de bajos ingresos de la periferia de los
grandes centros urbanos.

El hecho de que ya en 1981 el 992 de las duefias de casa
de las ciudades donde funciona la Red SOMAR conocieran

el programa demuestra el inter@s de la poblacidn en

este tipo de servicios.






OTROS DOCUMENTOS SOBRE EL TEMA

FECHA

SERIE

MESA REDONDA SOBRE EXPERIENCIAS LATINO-
AMERICANAS EN MERCADEO AGRICOLA Y
ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS.

BRASILIA D.F. (22-25 NOVIEMBRE 1982)

COMERCIALIZACION AGRICOLA Y ABASTECI-
MIENTO DE ALIMENTOS EN AMERICA LATINA.
PROBLEMATICA-EL ENFOQUE PARCIAL.

DOS MARCOS CONCEPTUALES PARA EL ANALISIS
DE LAS POLITICAS DE PRECIOS.

URBANIZACION Y EVOLUCION DE LA ESTRUCTU-
RA COMERCIAL Y OPCIONES DE POLITICA PARA
MEJORAR LA DISTRIBUCION DE ALIMENTOS DE
LOS ESTRATOS URBANOS DE BAJOS INGRESOS

" EXPERIENCIA LATINOAMERICANA EN CADENAS

VOLUNTARIAS Y CADENAS COOPERATIVAS DE
COMERCIANTES MINORISTAS DE ALIMENTOS.

MESA REDONDA FORMULACION PROGRAMA LATI-
NOAMERICANO DE CAPACITACION EN PLANIFI-
CACION Y OPERACION DE MERCADOS MAYORIS-
TAS DE ALIMENTOS. BOGOTA-COLOMBIA (28-
30 NOV.83)

01.83

10.83

10.83

10.83

10.83

01.84

RLAT/83/4-MERC-1

RLAT/83/34-MERG-Z
RLAT/83/35-MERC-3
RLAT/83/37~MERC~4
RLAT/83/38-MERCS

RLAC/ 84 /05~MBHC-6

Nota: Los documen: .s arriba indicados, pueden obtenerse solicitindoles
' por el nfime: > de serie, al sefior Representante de la F/0 en el
pafs, o a 1- Oficina Regiona) de la FAO para Amfrica latina y el

- Caribe, Cas 1lz 10095, S=ntiago, Chile.



BB R B B B B B B W' anaEnEaEERLtl



T $#TIE "I T T I T Ty T - -y ——

TS TN Ty Ty ' Sy ' Sy B .
L 4

INSTITUTO INTERAMERICANO DE GOOPERACION PARA LA AGRICULTURA
11CA

SEMINARIO SOBRE COMERCIALIZACION AGRICOLA
SAN PEDRO DE SULA, HONDURAS

" LAS ASOCIACIONES DE PRODUCTORES Y COOPERATIVAS EN LA COMERCIALIZACIQN
. AGRICOLA EN CHILE

-La situacién de la comercializacién de granos, hortalizas y frutas-

Gilberto Hendoza
Especialista en Comercializacién Agricola
Oficina de IICA en Chile

Octubre de 1986






I.

- IX.

III.

V.

YT T T T -y "' - w——mw .
¢

IV;

INDICE

cho CONCEPTUAL GLOBAL 0 0 00 000000 0006000000000 0000000000000

1'1‘ Principios ce“erales .....'..";..'....“.....".....'.
1.2. Pol!ticasyAcciones 00000 0000000000000 0000000000OCOCSS

COMBRCIALIZACION DE GRANOS‘..0.00‘....'.0...00:....0..000'.
2.1. Comercializacién interna de cereales b&sico8 ccceveces

2.1.1. Comercializacién del trigo0.ccececcscccsccsscssse
2.1.2, Comercializacién del mafz ccoeecevcocenvenccace
2.1.3. Comercializacidn del arroZ.ccceecovscosccsccnce

2.2. Comercializacién interna y externa de leguminosas de

8:.“0.00000--0'ooo.ooooooo.o.oocoooooo-.-.o'ooooooonoo

COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS 00 00 0000000000 0000000000000

301. Hortalizas para consumo Interno ecccceccccscosorscsccces
3.2. Hortalizas de exportacidn ..eeeesecececsssscscssccccss

COMERCIALIZACION mTBRNA DE FRUTAS 00 00 000000000000 000000 00

4.1. Resumen estadfstico y antecedentes .cecescsescscossses
4.2, Estructura institucional de la fruticultura ...ceocsces
4'3. opet.Ci.Gn del eistem 00 0 8 G0 0000 000000000000 000009000 00

CONCLUSIONES ..............'....Q'.‘O......"..'."O.‘....OO

5.1. Comerci&lizaci6“ mterna C 8 00800000000 00000000 0BOLOOEDNDOSOID
5.2, comerCIQIizaCiGn eXLerNA sceccvcccscsvcvsssscccccscnscce

BIBLIwRAFIA 00 000000 0000000000 0600000000000000000000000000000000

P&g.

OO & & N

-

. 12

17

17
19

22

22
24
28

40

40
43

46






INDICE DE GRAFICOS

P4g.

GRAFICO N°® 1 : FLUJO DE ABASTECIMIENTO DE HORTALIZAS
ALGRAN SANTIAGOO“..l............'.'.. 18

3

GRAFICO N°® 2 : CANALES DE COMERCIALIZACION DE LAS
FRUTAS: MERCADO EXTERNO E INTERNO ..... 26

GRAFICO N°® 3 : FLUJO DE ABASTECIMIENTO DE FRUTAS AL-
GRANSANTIAGO 00 000 00 0000000000000 00000 27

N T T Ul T T T

-—— Gl Ul W G U | E-——mmw
[ J
.

-






- G - - e N PN TN e ST TR TS TR TR TR TR, TTERe T R

~

I. MARCO CONCEPTUAL GLOBAL

Desde 1974 el Gebierno Nacional emprendis§ una modificacién en los prin-
cipios generales, en las polfiticas y en la filosoffa de desarrollo del
sector agropecuario. Antes de ese aiio primaba un Estado intervencionis

ta en la ecpnomma. reformista y planificador.

Las modificaciomes iniciadas en 1974 y que hoy dfa pueden considerarse en
proceso de consolidacién, privilegian la libre iniciativa, el derecho a la
propiedad privada, la vigencia de la libertad de comercio y la apertura a

los mercados internacionales sin restricciones.

1.1, Principios Generales

Las tareas del Gobierno en el sector agrfcola (oficialmente denomina-

do "Silvoagropecuario') se encuadran en los siguientes principios ge-

nerales: 1/

- El1 hombre tiene derechos naturales superiores y anteriores al Es-
tado.

- Como una derivacién directa de lo anterior, surge la exigencia de
preservar el derecho de las personas a la propiedad de lo que han
adquirido con su esfuerzo o con el de quienes legftimamente les han
transmitido el respectivo derecho.

- E1 compromiso de preservar un clima de libfe iniciativa y competen-
cia en el quehacer creador de la comunidad, involucra que el estado,
velando por el bien comin, cumple esencialmente un rol normativo y
regulador, que busca promover el miximo desarrollo de la actividad

privada.
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1.2.

- La accién del Estado se rige por el principio de subsidiaridad,
asumiendo aquellas funciones que por su propia naturaleza, las

sociedades intermedias no pueden cumplir.

Polfticas y acciones

Se han definido cinco polfticas bisicas en el Sector y 8 medidas o

acciones, entre las cuales resaltamos las siguientes:

Politica Comercial

El principio general inspirador del programa silvoagropecuario del
Gobierno es el de la libertad del comercio interno y externo de los
bienes y servicios provenientes del sector.

La tarea prioritaria de comercio interno es la de continuar con el
perfeccionamiento de un sistema eficiente de comerc'alizacién, en

un ambiente competitivo, dentro del cual las partes que intervengan

en una transaccién puedan encontrarse en condiciones semejantes para
negocilar.

En materia de comercio exterior, se propicia la apertura al comercio
internacional, con una polftica arancelaria que garantice u;a correc-
ta asignacifn de los recursos y con una polftica cambiaria estable, co
nocida y realista, sustentada en un tipo de.cambio real alto.

Se persiste en una politica prioritaria ﬁe promover un aumento de las
exportaciones agropecuario-forestales, dadas las ventajas comparativas
que presenta este sector en varjos rubros..y 15 de sustituir eficiente
mente importaciones, quedando €stas sujetas -aparte de los aranceles

pertinentes y derechos espécificos que correspondan- s6lo a aquellos
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controles mecesarios para salvaguardar las condiciones ssmitarias

de la prodeccién nacional.

Polfticas de Precios

El sistema de pre;ios libres en una economfa de mercado ceastituye
el régimen de sefiales que reciben los agentes econémicos para asig-
nar los recursos en la forma més.eficiente posible. Esgas sexales
orientadoras son mis eficaces en la medida en que los mercades sean
competitivos. Si esta condicién no se produce, el Estado imterviene
a través de mecanismos reguladores, asegurando que las semales con-
duzcan a una aaignaciGn 6ptima de recursos en el largo plazo. La pau
ta que se sigue para efectos de la regulacién es la mis aproximada s
la que se estime representativa-del merca@o libre respectfivo, apoyin

dose en instrumentos de comercio exterior y teniendo como referemcia

un comercio abierto a la economfa internacional, libre de distorsio-

nes provenientes de subsidios o bonificaciones a la preduccffm extran

jera.

Se vela por la mayor transparencia de los mercados silwoagropecuarfos ,

se tiende a evitar las excesivas fluctuaciones de precios para el caco

del trigo, aceites vegetales y azlicar, mediante mecanismos tales como

las bandas de precios.

Medidas para proteger la produccidén nacional de la competcncia desle: '

externa.

El Gobierno grava mediante mecanismos arancelarios comper: itorfos, la

internacién de todo producto importado con respecto al cu.af se pruebe

la existencia de un subsidio que cause dafio a alguna prodwccién nacio

nal similar, .ara lo cual arbitra las medidas necesarias jue permitan

.
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que el Banco Central actle en forma rdpida y expedita.

II. COMERCIALIZACION DE GRANOS

Chile ha definido 14 cultivos anuales b&sicos para el desarrollo agrfco-
la y el abastecimiento alimentario, que son: trigo, avena, cebada, cente
no, arroz, mafz, frijoles, lentejas, garbanzo, arvejas, papas, girasol,

raps y remolacha azucarera.

De estos productos, sobresalen por 8u alta incidencia en el consumo nacio
nal tres cereales bidsicos que son:'trigo. mafz y arroz y cuyo sistema de
comercializacifn se analiza en el item 2.1. En el item 2.2. se estudian
las legumbres de grano (frijoles, lentejas y garbanzos), que tienen impor-

tante incidencia en el consumo interno y en lag exportacioues agrfcolas.

2.1. Comercializacién interna de cereales b&sicos

El siguiente cuadro resume la situacién de abastecimiento y demanda

del trigo, arroz y maiz en los Gltimos aiios.

CUADRO N°® 1: OFERTA Y DEMANDA DE TRIGO, ARROZ Y MAIZ DE CHILE EN LAS ULTI-
MAS DOS TEMPORADAS AGRICOLAS -000 TONS METRICAS-

PRODUCCION IMPORTACION DEMANDA NACIONAL

PRODUCTO
1984 1985 1984 1985 1984 1985
TRIGO 1.164,7 1.625,8 956,4 479,0 2.121,1 2.104,8
ARROZ 156,6 126,7 8,3 2,8 164,9 129,5
MAIZ 771,8 721,3 . 8,5 ' 0,4 780,3 721,17

FUENTE: Basado en datos de INE y ODEPA
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Las importaciemes de trigo, arroz y mafz costaron a Chile US$§ 270 .
millones en 1981; US$ 167 millones en 1984 y en 1985 se redujeron
a 70 millones de dSlares como resultado del esfuerzd de produccién

interna para substituir importaciones.

Para mantenerse dentro del marco politico sefialado en el punto I
de este documento, el Gobierno revisé substancialmente las polfti-
cas de comercializacién que regfan desde los primeros afios de la
década del 70 para estos cereales y otros productos. En aquella

época primaba una fuerte intervencifén gubernamental en todos los pro

.cesos de comercializacién y.en los p}ecios.

Lﬁs nuevas politicas se orientaron a reducir la patticipac16n guber
namental'en la comercializacién y en los precios de los cereales. La
Empresa de Comercializacién Agrfcola, estatal, ECA,desapareciS del
escenario y se crearon las condiciones para que figiera una absoluta
libertad de comercializacién, tanto 1ntern; como externa, en donde las
decisiones del sector privado son prevalecientes. Al no existir restric
cién alguna para el comercio exterior (exportachﬁ\o importacién), los -

precios internos se nivelan automiticamente con los precios internacio

nales.

Este marco polftico se mantiene en la actualidad,.y solamente se han
incertado algunos mecanismos de excepcién en el mercadeo del trigo, olea
ginosas y remolacha azucarera, a.rafz de la crisis econémica internacio

nal y sus repercusiones en la agricultura nacional en 1981-1982.

D
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2.1.1. Comercializacién del trigo

Hasta 1982 . eran minimas las normas que reguléban la comer- |
cializac;én de este grano. No obstante, y debido a la distor-
sién del mercado que se creaba por la existencia de una especie
de oligopsonio en la compra del trigo por parte de un reducido

" némero de ;olineros e importadores, se buscé compensar dicho des
balance mediante la creacién de un "Poder de Compra" constitufdo

por los agricultores organizados.

Es Estado desech§ desde el principio la posibilidad de resta-
blecer la ECA u otro organismo piblico, pero se entendfa que el
sector privado requerié del auspicio guberéamental para empren-
der una tarea de tal magnitud, como era buscar el equilibrio de
las fuerzas de oferta y demanda en una produccién nacional de
aprox. 600.000 toneladas.de trigo en 1982 y que en 1985 se acer-

c6 a 1.600.000 toneladas.

Se lleg6 a un acuerdo de concertacién entre el sector pGblico y
el sector privado, cuyas responsabilidades se sefialan a continua

cién.

Sector Privado: Represehtado principalmente por la Confederacién
Nacional de Cooperativas del Agro,Copagro Ltda., la cual agrupa
a 50 cooperativas y Federaciones de Cooperativas que asocian a

cerca de 20.000 agricultores de todo el pafs, y que comprenden

la totalidad de los rubros agrfcolas y pecuarios. La participa-

~
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cién de Copagro consistié en:

a) Actuar como "poder de compra" o regulador de la oferta esta-
cional, mediante la compra de un volumen cercano al 5-8% de la

cosecha nacional de trigo.

b) Captar los recursos financieros necesarios para tal fin, me-
diante crédito prendario 6 "Warrant" concedido por el Banco
del Estado de Chile (banco gubernamental) y por bancos priva-

dos.

c) Administrar la red nacional de plantas de silos y bodegas de
conservacién y almacenamiento de granos, que le entregS el Es_

tado mediante contrato de arrendamiento.

d) Poner al servicio de esta tarea, la red privada de plantas de
- sllos, elevadores y bodegas que posee tanto Copagro como sus

cooperativas afiliadas.

e) Realizar las compras ;n las distintas zonas productoras de
trigo (en forma directa o por delegacién a sus cooperativas afi-
liadas e incluso con empresarios no cooperados), durante el pe-
rfodo de cosecha y haciendo regir el precio minimo o "piso" que

fija el Ministerio de Agricultura cada afio, desde la €época mis-

ma de siembras */

.

:y El trigo, semillas oleaginosas y el azdcar son los Ginicos productos sujetos a
una polf{tica de precios '"piso" y '"techo'" para el agricultor, pero con precios
libres en los demis niveles del mercado. :

Los precios "piso" y "techo" se basan también en los precios internacionales.
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f) Conservar el trigo almacenado y hacer un programa de ventas
para las €pocas de ausencia de cosecha. El trigo se vende a
la industria molinera, mediante un programa concertado de en
tregas en volumenes seglin necesidades del molino y a precios
idénticos para todos, con excepcién del flete que se causa

segin distancia y destino.

g) La intervencidén de Copagro en el mercado se remunera median-
te comisiones que cobra al productor y al industrial (molinos
de trigo), de aprox. 2% en cada caso. Los costos de tratamien
to, almacenaje y conservacién del trigo, asi como los costos
financieros son trasladados por Copagro al consumidor indus-
trial en la venta del trigo. No hay otro recargo o margen adi-
cional sobre estos costos, por lo que el industrial que compra
el trigo en plena cosecha para su élmacenaje y conservacidn,

incurre aproximadamente en costos similares a los de Copagro.

Sector Piblico: Esta representado bidsicamente por el Ministerio

de Agricultur# (politicas de comercializacién) y por el Banco

del Estado (aporte finanéiero). Apoyan también los Ministerios

de Economfa y Hacienda (aranceles, politicas crediticias y otros).
La participaci6én del sector pﬁblico consiste ademis en lo siguien

te:

h) Definicién de las politicas de precios del trigo para el agri-
cultor (bandas de precios "piso" y "techo") de acuerdo con una
f6rmula establecida y que se baeé en una serie mévil de law co

tizaciones del trigo en el mercado internacional,
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1) Suministro de recursos financieros por parte del Banco del
Estado.
J) Entrega en arriendo a Copagro de parte de la infraestructu

ra de almacenaje de granos que pertenecis a la ECA.

k) Creacién de mecanismos que permitan hacer regir el precio piso
del trigo. El dnico mecanismo, consiste en colocar un arancel
‘/ .
compensatorio a las importaciones de trigo o harina de trigo,

en caso de una baja de precios en el mercado externo, que per

mitiera importar a precios por debajo del precio "piso". No

existen restricciones ni calendarios oficiales de ningdn or-
den para la importacién o exportacién de trigo, harina u otros
subproductos.

1) Expedicidén de normas de calidad para la comercializacién del

trigo.

i M aaane, o _a

Bajo los mecanismos expuestos, Copagro ha actuado en la comercia

1izacién del trigo en los dGltimos afios en los siguientes volume-
L .
nes:
1
< ARo TONS % COSECHA NACIONAL
1983 28.000 S
- - 1984  60.000 6
1985 120.000 10
- 1986 110.000 7
. Con esta participacién, y -con una accién oportuna y bien distri-
-

bufda geogrdficamente, el mencionado mecanismo de actuacién del

Sector Piblico y del Sector Privado ha sido ampiiameute favora~-
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ble para regular los precios al productor y la comercializacién
a todos los niveles del mercado. S6lo se exceptdian zonas aparta-
das de pequeiios productores en donde el poder regulador no llega

en forma directa, sino como reflejo de lo que ocurre en los mer-

- cados intermedios y superiores.

2.1.2.

Comercializacidén del Mafz

El mercado del mafz también es imperfecto por el lado de la de-
manda. Este cereal no tiene prdcticamente demanda para consumo
humano, por lo que la demanda se concentra en muy pocos industria

les.

A diferencia del sistema que opera con el trigo, en el mafz no
existen bandas de precios, ni arancel especial, ni restriccién

alguna para el comercio interno o externo.

Desde 1983 Copagro se decidié a intervenir en la comercializacién
del mafz a todo riesgo, para lo cual conté éon los recursos finan-
cieros y la infraestructura que le facilité el Estado, bancos y
empresas privadas. También con infraestructura propia y de sus

cooperativas afiliadas.

El mecanismo de actuacién es del orden del que ejecuta un empre-

sario en un mercado totalmente libre y abierto. Copagro debe fi-

jar sus precios de compra y de venta, de acuerdo con los andlisis

y proyecciones del metcédo.y de los precios.






2.1.3.

jan en forma estricta en las cotizaciones internas.

11,

Por lo general, los precios internacionales del mafz se refle-

Las siguientes cifras reflejan la actuacién de Copagro en este

rubro:

ARO TONS. % COSECHA NACIONAL
1983 18.000 3,5
1984 17.000 2,3
1985  103.500 13,4
1986 -—- -

La intervencién de un poder de compra bajo el esquema antes
expuesto, en un mercado libre y abierto al comercio exterior
conlleva riesgos. Por esa razén, y por el alto volumen de com

pras de 1985, Copagro suspendis su intervencion para 1986.

Ya desde 1985 el Gobierno ofreci§ a todo empresario privado que
lo deseara, las mismas facilidades crediticias y de otro orden que
otorg8 a Copagro, para intervenir ;n la comercializacién de granos:
Estos servicios fueron dados tanto a corredores y agentes de co-

mercializacién como a los industriales que demandan estos cereales.

Comercializacién de Arroz

El sistema para este cereal es muy similar al que se expuso para
el mafz. El mercado ofrece aGn mayores riesgos, si se considera
que tantb los industriales-del arroz (molineros) como cualquier
empresario o comerciante, puede importar o exportér arroz en cas-
cara o elaborado (arréz blanco). Los aranceles sén iguales (20X

ad-valorem) y no existe restriccidn alguna para la importacidm.
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En ﬁn ambfente de tanto riesgo, Copagro ha salido al mercado

a comprar en cosecha para hacer competencia en la demanda, aun-
que en cmntfa mfs limitada. En 1983 Copagro adquirié el 5% de
la cosechz nacional; en 1984 el 0,5%; en 1985 el 2% y en 1986 se

abstuvo de intervenir.

2.2. Comercializacién Interna y externa de leguminosas de grano

El Cuadro N° 2 presenta un resumen de la produccién y del destino de
la oferta chilena de leguminosas de grano: frijoles, lentejas y garban-

Z08.

CbADRO N® 2: OFERTA Y DEMANDA DE LEGUMBRES DE GRANO DE CHILE, EN LAS
ULTIMAS TEMPORADAS AGRICOLAS -000 TONS. METRICAS-~

DISPONTIBILIDADES Y
PRODUCTOS PRODUCCION EXPORTACION . A
1984 1985 1984 1985 1984 1985
Frijoles 100,7 89,2 21,0 63,2 79,7 26,0
Lentejas 24,7 29,0 3,0 12,2 21,7 16,8
Garbanzos 9,2 8,9 + 0,7 4,0 8,5 4,9

FUENTE: Con base en datos de INE y ODEPA

La produccién de leguminosas o "legumbres de grano" de Chile esta muy
orientada a la'eprttacién. Puede decirse que las decisiones de cultivo

se toman en base a las espectativas de precios y de demanda externa,

Los aiios de alta demanda externa pueden hacer reducir en la misma pro-

porcién, la disponibilidad para el consumo intermno.

v . .
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En 1985 las exportaciones de los tres rubros anotados en el Cuadro
N° 2, represemtaron para Chile ingresos en divisas por 36,5 millo-

nes de délares.

Los frijoles tiienen destino tanto a mercado inte?no como al externo,
segin la variedad. El frijol Caraota ‘(frijol negro, negro argel o
"black mexican"), ;e cultiva exclusivamente para mercado externo y no
tiene consumo iamterno. Las exportaciones de este freJ;I representan

entre el 70 y 75Z del total de frijoles exportados.

Otras variedades de frijol como el "blanco arroz" (o "navy"), también

tiene orientaciém casi eéxclusiva al mercado externo.

La comerciali;aciﬁh interna y externa de las leguminosa; de grano en
Chile es totalmente libre. El mercadeo interno se caracteriza por de-
ﬁender de'un canal de comercializacién de tipo "cgntralizado", con par-
ticipaciGﬁ de los siguientes agentes: Productor-Acopiador rural-mayoris-
ta-detallista-consumidor. En este canal es relevante la decisidn del

mayorista.

En la comercializacién externa se conforma el siguiente canal de comer-

cializaci&q:

=Acopiador rural ~
Productor exportador
-Comisionistas -

Puede ocurrir que el exportador opere centros de acopio rurales para
compra directa al productor, pero.por lo general prefiere hacerlo por

medio de corredores y de acopiadorgs.
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Desde 1985 ha aparecido un nuevo canal de comercializacién en estos
rubros, constitufdo por la Confederacién Nacional de Cooperativas del

Agro, COPAGRO y su red de Cooperativas, el cual se conforma asf:

-M.Interno -detallista-consumidor

-Exportacién

Este es un canal de comercializaci6n &gil y que busca ser eficiente.

La Cooéérativa conbra las leguminosas a los productores, mediante indi
caciones de precios de Copagro. Algunas cooperativas cuentan con cen~-
tros de acopio y clasificacién de los productos, al menos para acondi-
cionarlo para mercado interno. Copagro cuenta con centros de acopio ru-
rales en donde prebara los productos que no han si&o acondicionados y

produce calidades para mercado interno y externo.

De un centro de acopio rural puede salir una leguminosa directamente

a puerto de exportacién.

Cuenta asimismo Copagro con un Terminal de distribucién y de exporta-
cién en Santiago. Estas instalaciones poseen equipos de clasificacidn

para reacondicionar las leguminosas segin los mercados de destino.

Los mercados externos de las leguminosas de grano son Quy inclertos.
Diffcilmente pueden establecerse contratos de un afio a otro, pues los
paises importadores protegen su produccién, la cual fomentan buscan-
do el autoabastecimiento. Solamente cuando tienen seifiales de faltantes
en la produccién interna, se resue}ven a demandar en el mercado exter-
no.

Bajo ese parimetro Copagro ha;establecido una estrategia de comercia-

lizacién que le permite actuar en el mercado interno y ern el externc.
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Acopia las leguminosas y se prepara para expandirse en el mercado
intefno en base a calidad, oportunidad y permanencia, pero conser-

vando reservas exportables para salir al mercado externo.

Una experiencia de los Gltimos afios que merece destacarse respecto

de las leguminosas de Chile se expone a continuacién.

Por diversas razones de orden técnico y comercial, la produccién chi-
lena ;e frijol blanco arroz, lenteja y garﬁanzo habfa perdido calidad,
y las éemillas se habfan contaminado o perdido poder genético. Ello

condujo a pérdidas sensibles de la participacién chilena en el merca-

do internacional de estos granos.

A partir de 1984 se iniciS un importante programa de recuperacién de

la calidad y de los volumenes de la oferta chilena de leguminosas.

Mediante un convenio interinstitucional (Fondo de Promocién de expor-
taciones de Chile, Prochile; Ministerio de Agricultura; Instituto Na- .
cional de Investigaciones Agropecuarias, INIA; Copagro; Industria Azu-
carera Nacional (IANSA), se puso en prictica la campaiia cuya sintesis

es la siguiente:

- Produccién de nuevas variedades o su importacién y adaptacién en
el pafs: (INIA, Minagri).
- Hultiplicaci6n de semillas mejoradas: Se hizo por convenios fir-

mados entre INIA y agricultores. También por medio de convenios

-~

INIA-Copagro-Cooperativas de ler. grado - Agricultores; y conve-

nios INIA-IANSA-productores de remolacha. i
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- La mecinica del convenio consiste en que IkIA da a los multipli-
cadores 1 Kgr. de semilla seleccionada para la siembra y el pro-
ductor devuelve 2 Kgr. a la cosecha. INIA y las otras entidades
dan aéistencia técnica. E1 productor puede disponer libremente de

la semilla .restante, para ser exportada.

- Comercializacién de la produccidén: En el caso del frijol blanco
"arroz", la produccién s.irante despu€s de la devolucién 2 x 1 que hace
ei agricultor multiplicador, fue contratada por IANSA y por Copagro
con sus agricqltores, para ser exportada. Estos contratos se firmaron
en la época de la siembra y se garantizé un precio minimo y reajustes

en favor del productor segin el retorno internacional que se lograra.

- Estudios de mercados, coordinacifn y gestiSn: Prochile

- Exportacidn: Paré poder sustentar los contratos con los agricultores
antes mencionados, IANSA y Copagro debieron firmar compromisos del mis
mo tenor en el mercado externo. IANSA ;o hizo con exportadores nacio-

nales de experiencia y tradicién en esta gestién.

Copagro firm8 contratos con importadores ingleses, quienes garanti-
zaron un precio minimo y reajustes seg(in las cotizaciones en la

época de venta.

El programa antes descrito estf resultando muy exitoso en el cumpli-
miento de las wmetas trazadas de mejoramiento de la produccién nacio-

nal de legumiuoias y en la recuperacién de mercados externos.

- -
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I11. COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS

Este tema se presenta en forma muy resumida, dando Eufasis a los logros

en las exportaciones de hortalizas y especialmente en las de frutas que

se analizardn en el pr&ximo numeral 4.

3.1. Hortalizas para consumo interno

La comercializacién interna de este grupo de productos es muy simi-

lar al sistema de otros paises de América Latina, y se desarrolla me
diante canalés de‘comerciali¥ac16n de tipo "centralizado", con noto-
ria influencia del mayorista en la formacién de los precios y en las

decisiones de mercado.

Hace unos 15 anos fueron muy.importantes las subastas de hortali;aa
en Santiago, en la comercializacién mayorista. Todos los dfas opera-
ban ruedas de negociacién con Martilleros oficiales y las negociacio-
nes.propiae de mercados libres, competidos y modernos. Posteriormen-
te, el sistema de subastas se fue detetior;ndo y tom§ ventaja el sis-
tema tradicional que se representa por el siguiente canal de mercadeo:

- Acopiador

Productor - Mayorista - detallista - Consumidor

- Comisionista

El Grafico N°® 1, representa el esquema de comercializacién de las hor-

talizas en el Gran Santiago 2/

En la comercializacién de las hortalizas en Santiago, merece resaltar
se la participacién de las ferias libres ambulantes para la distribu-

cién de las frutas - hortalizas. Estas ferias fueron organizadas hace
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mis de dos décadas en dos categorfas: ferias de chacareros y fe-
rias libres. Las primeras compuestas por productores de hortalizas
y las segundas por comerciantes detallistas organizados en pequefias

asociaciones.

En un estudio efectuado en 1982 2/ en el Gran Santiago se contabi-
lizaron 254 ferias por semana (dfas de feria) lécalizadas en calles,
explanadas y lugares que permiten instalar la feria en un dfa, para“

acercar las hortalizas y frutas a los consumidores.

En promedio, una asociacién detallista cuenta entre 100 y 150 "ferian
tes" organizados. Su importancia en la distribucién de hoftalizas se

comprueba al sefialarse que en, 1975 estas ferias distribuyeron el 76,8%
de las frutas y el 62,5% de las hortalizas que demandaron los consumi-

dores del Gran'Santiago.

Hortalizas de exportacién

En Chile ha ido tomando relevancia en los.ﬁltimos afios las exportacio
nes de hortalizas. Si bien la alejada localizacidn geogrdfica del pais
es un elemento negativo por el factor tiempo y alto costo de los fle-
tes para llegar a los mercados de destino (EE.UU., C.E.E.), se compen-~
sa esta deficiencia con otras ventajas comparativas (clima) y especial
mente por un aprovechamiento de la eficiente y amplia infraestructura
fisica y administrativa de produccién y comercializaci6n de fruta con

que cuenta el pais.

Entre las hortalizas de exportacién mds destacadas se pueden citar la

cebolla, el ajé, alcachofas y espdrragos; las primeras de alguna tra-
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dicién y los dos Gltimos de impactante surgimiento en los Gltimos

S anos.

CUADRO N°® 3: EXPORTACIONES DE HORTALIZAS FRESCAS Y PROCESADAS DE

CHILE.

us$ 000
TIPO DE HORTALIZAS 1984 . 1985
Frescas 10.680 6.62i
Desecadas 3.050 - 3.151

Preparadas (conserva y .
congelado) 5.175 3.951
Total 18.905 13.723

FUENTE: ODEPA
Las cifras anteriores son un indicador del esfuerzo a la vaz que
del éxito alcanzado por los empresarios chilenos, especialmente en

las alcachofas, espirragos y otras hortalizas.

La cebolla es rubro horticola de exportacién de mayor tradicién.
Los volumenes exportados Gltimamente fluctdan entre 16.000 y 25.000
toneladas por afio. Sin embargo, el desarrollo mis significativo lo
han tenido los espirragos; de voldmenes casi insignificantes en
1,980, se 1lleg6 a exportar 994 Tons. en 1984; 1200 Tons. en 1985

(US$ 2,7 millones) y se espera una cifra mayor para 1956.

La estrategia emprendida consistié en una combinacién de esfuerzo

del sector privado y apoyo del Sector Piblico, siendo mis destaca-

~do el primero. Esencialmente se aprovech§ la capacidad instalada

para la industria exportadora de fruta de Chile.

Dicha capacidad (infraestructura fisica y gerencial) se halla sub-
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-

utilizada en los meses de fuera de temporada de la fruta. La ple-
na temporada de la fruta comprende el perfodo de Diciembre a julio,
dependiendo de la variedad; quedando casi vacfas las instalaciones
entre agosto y noviembre. Desde luego, la infraestructura {Isica
estd complementada con una alta capacidad empresarial, de investi-
gacién de mercados, consorsios con importédores de otros paises,

P

etc.

La capagidad exportadora de hortalizas se complementa con los pro-
ductores frutfcolas y del Sector hortfcola, dvidos de diversificar
la produccién. Por parte del sector piblico actud Prochile en los

estudios y prospeccifn de mercados externos*/red de informacidn dgA
oportunidad de mercados, captéciGn de tecnologfas, etc. También se
destacan las entidades de fomento y financiacidén de proyectos (Cor-

fo).

En esta actividad exportadora no existg organizacién de productores
al estilo de laq cooperativas, sino empresarios q;e se vinculan con
las empresas exportadorés. El compromiso del productor es cultivar
un producto de .calidad exportable, atendiendo a los requeriaientos
de la demanda externa. Dichos requerimientos y tecnologfas son cono-
cidos por el agricultor con la asistencia de la empresa exportadora.,
El exportador se hace cargo de todo el proceso, desde el momento en

que el productor 1¢ entrega la hortaliza cosechada.

* Existe una serie de "Estudios d mercados externos" elaborados y finsncia-
dos por Prochile y PNUD.
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Hay por lo gemeral una separaci6n de funciones: el agricultor se
especializa en su tarea y el exportador en las funciones de acopio,
clasificacién, empacado, exportacién, mercados y riesgos. Es muy ra-
ro que la empresa exportadora realice labores de cﬁltivo, ;on excep-
cién de algunas envasadoras de espdrragos que se hallan integradas

verticalmente.

IV. COMERCIALIZACION EXTERNA DE FRUTAS

4.1, Resumen estadistico y antecedentes

La produccién y exportacién de frutas de Chile es una de las &reas
mis dinimicas, a la vez que ejemplarizantes como parte de los esfuer

zos del desarrollo agrfcola y de las exportaciones de un pais.

Las cifras a continuacién dan una apreciacién de la magnitud y espe-

cialmente de la evolucién de este fenbmeno.

CUADRO N°® 4: EXPORTACIONES DE FRUTAS DE CHILE EN LOS ANOS 1984 y

1985 - US$ 000 -

TIPOS DE FRUTAS 1984 1985

Frescas 291.701 365.703
Desecadas o deshidratadas 10.253 13.844
Preparadas (conservas y congeladas) 13.158 15.114
TOTAL 315.112 399.661

[

FUENTE: ODEPA

El crecimiento de la produccién y exportacién fruticola no ha tenido

comparacidén con otro rubro en la economfa chilena. En 1974 se expor-
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taron alrededor de 13 millones de cajas de fruta fresca y en 1985
se 11eg6 a 55 millones, esperidndose cerca de 65 millones de cajas
para 1986. Las principales frutas frescas de exportacifn son: uva
de mesa, manzanas, nectarines, duraznos, damascos, ciruelos, peras,

cerezas y melones.

En términos de divisas, las frutas frescas generaron en 1974 aprox.
14 millones de d6lares, para llegar en 1985 a cerca de 366 millones

de délares.

Frutas ex6ticas y de alto precio como el Kiwi han tenido un creci-

miento casi geométrico: en 1982 se exportaron 2.700 cajas; en 1984 .

48.700 y en 1986 245.000 cajas.

El desarrollo frutfcola de Chile ge inici6 antes de 1960 por inicia-
tivas aisladas de agricultores " pioneros, que iniciaron con huertos
de duraznos para conserva y manzanas. Pero fue a mediados de la déca-
da del 60 qﬁe se reconocieron las ventajas comparativas del pafs, en
base a los esfuerzos de los pioneros y a las en;eﬁanzas que dejaban
los tradicionales huertbs caseros. Se di6 un primer e importante im-

pulso mediante un "plan frutfcola nacional, con apoyo del sector

piblico a las iniciativas del sector privado. Dicho Plan daba &nfasis en

la plantacién de huertos industriales y menos en la comercializacién

externa.,

El despegue hacia el desarrollo de la produccién y de las exportacio-

nes frutfcolas de Chile se inicid a mediados de la d&cada del 70 y
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hoy dfa se encwentra en pleno apogeo. Esta etapa enfatizé en la

apertura exterma y en la adecuacién de la ‘'produccién para la expor-

taciodn.

Este desarrollo tiene sustento principal en la iniciativa privada,
a la cual se suma el apoyo del sector piblico, especialmente en la
canalizacidn de créditos internacionales; en la creacién de un es-
quem; macroecoadmico propicio para la apertura al mercado externo con
toda la amplitud y la agilidad que este mercado requiere; y acciones

subsidiarias ei investigacién, transferencia de tecnologfa, estudios

de mercados externos, estadi{sticas y otros.

Estructura institucional de la fruticultura

En la fruticultura de exportacién, la iniciativa privada es prota-
gonista en todos los campos, (especialmente a partir de 1975): Inves-
tigacién agricola; transferencia; inversiones; normas de calidad; ma-
nejo post cosecha; exportaciones; investigacién dé mercados e incluso

en informacién y en estadfsticas. Ver grd&ficos N°s 2 y 3.
El proceso de produccién y exportacidn de frﬁta de Chile, consta de

tres fases a saber:

FASE PRIMERA: Huerto. Comprende todo el proceso de produccién en el
huerto y hasta la entrega de la fruta pre-seleccionada

en el centro de acopio (Packing) del exportador.

FASE SEGUNDA: Exporta. >r Nacional: Comprende todo el proceso desde la

recepci’n de la fruta que viéne del huerto, su acondicio

namient  para ser exportada y la colocacisn a bordo del
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karco en el puerto de salida. A esta fase también se

denomina "de huerto a puerto".

FASE TERCERA: Comercializacién externa. Comprende el envio de la
fruta a un "colocador" extranjero..que es un empre-
sario o "broker" del pais de destino encargado de re-

cibirla y comercializarla.

Respecto del origen de los empresarios vinculados a cada una de estas

fagses puede senalarse lo siguiente. En la Fase Primera, se trata en ma-

yorfa absoluta de empresarios chilenos con inversiones y cultivos indi-
viduales. Hay casos de sociedades anSnimas o limitadas poseedoras de
huertos de exportacién, pero son casos excepcionales o éon formas juri—

dicas que se dan los fruticultores y sus familias.

En la Fase Segunda sobresalen sociedades especializadas de exportado-
res. Por lo general, estas sociedades no tienen inversiones en la Pri-
mera Fase. Es posible que socios de estas sociedades tengan huertos, co-
mo inversién particular, pero los cultivos no pertenecen a las socieda~- .

des (salvo excepc;ones).

Hay asociaciones y sociedades cooperativas formadas por fruticultores
con el objetivo de cumplir esta Segunda Fase del proceso. También en
estos casos, los socios tienen huertos particulareelque no tienen vin-
culos jurfdicos con la sociedad exportadora, excepto los contratos dg

suministro de la fruta. .

Hasta 1980-81 las anter’  res figuras empresariales dominaron la Segun-
da Fagse del proceso, pe . desde 1982 han tomado relevancia las filia-

les de las empresas mul nacionales de comercializacibén &e fruta.
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En la Tercera Fase del proceso, por lo general, se trata de empre-
sas multinacionales o de otras empresas especializadas y ubicadas

en los paises de destino (especialmente EE.UU., C.E.E., Medio Orien-

te). Es muy raro que haya nexos de capital entre empresas de la Se-

gunda Fase y de la Tercera Fase (salvo las multinacionales), y des-

de luego, son casi desconocidos los nexos de capigal entre la Prime-

ra y _la Tercera Fase. También, puede decirse que son précticamente
1ﬁex1§tentes casos de empresarios que posean intereses en las tres fases

del proceso. Las vinculaciones son de tipo contractual y no de capital,

Operacién del Sistema

En términos generales, el proceso de produccisn y exportacién de la

fruta chilena se desarrolla ae la siguiente manera:

4.3.1. El1 fruticultor toma las decisiones de cultivo, orientado.prin-
cipalmente por las sefiales del mercado.
Estas sefiales se manifiestan especialmente a través de litera-
tura técnica. foros, reuniones, publicaciones estadisticas, con
tactos con los exportadores y otras fofnas, cuyo origen se ubi-
ca posiblemente en un 90X en el sector privado y el~resto en
fuentes oficiales. No é;isten planes: indicativos de fomento a
la produccidn frutfcola, aunque sf recursos f}nancierosvde ori-
gen nacional e internacional (Ej.: Cré&ditos BID y otras agen-

clias).

4.3.2. La tecnologfa sobre variedades mds indicadas para ser planta-’

das en funcién de las orientaciones de la demanda externa, as{
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como lla tecnologfa del cultivo y e} manejo post-cosecha, son
captalas y difundidas principalmente por los empresarios pri-
vados; en especial por los exportadores que fueron caracteri-

zados en la Fase Segunda del anterior item 4.2. Hay alguna in-

vestigacién gubernamental, pero ella es complementaria y en sec

tores y rubros no atendidos plenamente por el sector privado.

Las plaataciones de huertos que no son financiados con recur-
sos propios de los fruticultores, son susceptibles de fiﬁancia-
cién via proyectos de inversién fruticola que presentan los par
ticulares ante entidades financieras,pdblicas o privadas. EpAnqg
mal que un proyecto de esta naturaleza se fina?cie en la etapa
que va desde la plantacidén, y hasta el momento de inicio de la
produccifn de frutas.de exportacién. Es por lo general, hasta

el 3er. afio de vida en uvas, peras, manzanos, dependiendo d§ la

variedad, manejo, etc.,

La financiacién para el sostenimiento anual del huerto en pro-
duccién proviene de otra fuente, la cqal es principalmente el
Exportador Nacional, o sea la empresa que cﬁmple la “Fase Se-
gunda". Para atender estos compromisos finanéieros, es frecuen-
te que el Exéortador Nacional se refinancie a su vez con el

"broker" extranjero, o sea el empresario de la "Fase Tercera".

La financiacién de operacién anual del huerto estd fntimamente

ligada a acuerdos de sumihistro de la fruta y se desarrolla
R o
de la siguiente manera:
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En el inicio de los trabajos de manejo del huerto (otoiio
de cada afio), el fruticultor acude al Exportador Nacional
e inscribe el huerto para la cosecha venidera. Mediante vi-

sitas técniéas. se calcula la p:oducc16n y la calidad expor-

table esperada; y sobre esa cantidad el fruticultor y expor-

tador firman un contrato de entrega de la fruta er consigna-

cién. Los compromisos de las partes se resumen asf:

Fruticultor

‘= Se compromete a realizar labores culturales segfa la tecno-

logfa y orientacidn del mercado que seiiale el exportador na

cional.

- Cosechar 1@ fruta en la fecha y en las condiciones (grado

de madurez, calidad) que establezca el exportador.

- Entregar la fruta pre-seleccionada, en el centro de acopio

("packing") del exportador.

Exportador

- Financia labores culturales del fruticuliur, wediante entfe-'
gas parciales de dinero, calculadas segln el frea del huerto
y la produccién exportable esperada. El crédito concedido por
el exportador y su reembolso posterior, se contabilizan en d6-
lares y se costea a una fasa de interé&s que por lo general es
la del mercado 1ncernacion;1 del dinero. Los desembolsos y
los pagos se hacen en moneda nacional, pero todaéclas cuentas
se. llevan en términos de d6lares Q la tasa de cambio del dfa.

Q
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- Entrega indicaciones generales de asistencia té&cnica al pro-

ductor, pero no substituye la asistencia técnica que contra-

I ta el frut%pultor en forma permanente o periédica.

l - Recibe la fruta preseleccionada y cumple todas las funciones
de manejo post-cosecha, que se resumen en: clasificacién, se-

I leccibn, conservacidén en frfo, fumigacién, empacado, transpor-

te a puerto, embarque y traslado en barco refrigerado al puer-

to de destino.

- Entrega de la fruta al consignatario o "broker" del pafs de

destino, quien es el encargado de venderla.

- Recuperacifn de dinero por la venta, pago de sus costos y comi-

siones y reembolso del saldo al fruticultor.

l

I

)

)

. 4.3.6. De lo anterior se desprende que el sistema de negociacién de la

l. fruta en todss sus fases es a "libre consignacién". El1 fruticul-
tor entrega la fruta al exportador nacional en "consignac#dn" y

l_ en los mismos términos este exportador la transfiere al coloca-
dor o "broker" internacional. Una vez se venda la fruta en el

I; me?cado externo, se determina el precio final, y de esa cotiza-

IL cién se parte hacia atrds para deducir las comi;iones y los cos-

tos de la operacifn. La suma restante es el precio neto para el

productor o "precio en huerto".

4.3.7. Durante algunos aiios (1980-82) algunos exportadores nacionales

se arriesgaron a contratar con el productor el suministro de la
fruta en la cosecha venidera, a un precio fijo en d6lares.
. : o
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Ocurrieron camblos inesperados en los precios, con bajas én

las cotizaciones que llevaron a la quiebra a algunos exporta-
dores nacionales de larga experiencia y vinculacién en este
sector. Los bienes de dichas empresas fueron ; subasta pibli-
ca parz cubrir los compromisos financieros, y en estﬁ oportu-
nidad vn porcentaje importanté de la infraestructura nacional
de exportacidén fue adquirida por empresas multinacionales. En
estos casos, el "exportador nacional" se confunde con el "colo-
cador" o "broker" internacional. Es decir, la misma empresa

cumple las Fases '"Segunda" y "Tercera".

De esta manera, en la nueva e;tructura de los convenios comer-
clales, toda la fruta es contratada a libre consignacién. -

En ocasiones, (dependiendo del mercado, de la calidad de la
f;uta y del tipo de fruticultor - huertos excelentes en manejo
y de gran tamafio-), se hacen contratos de suministro en donde
el Exportador Nacional asegura un "precio mfnimo garantizado"
al fruticultor. Por lo general, es una cotizacién baja, pero
que asegura un precio minimo que estd cercano a los costos de
producciﬁn de la fruta en el huerto. En estos casos, puede ocu-
rrir que el exportador nacional cubra los riesgos de este compro-
miso, haciendo un contrato similar de "precio hInino", con el

"broker" internacional.

El siguiente cuadro resume‘las funciones, los costos y la remu-
neracién bruta de los agentes que caracterizan las tres Fases

del proceso de la industria fruticola chilena.

r-
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CUADRO N°® 5: EJEMPLO DE PRECIOS DE VENTA Y COSTOS DE EXPORTACION DE
MANZANA ROJA CON DESTINO AL MERCADO DE EE.UU.

-Valores por caja de 20 Kgr. neto-

Precios y funciones ‘
de Mercadeo us$ ’ Z

Precio de venta mayorista en puerto de

entrada EE.UU. ("precio CIF") 19,00 100,0
Comisidn del broker (10X "CIF") 1,90 10,0
Flete en barco hasta puerto destino 5,/0 30,0
Otros costos entre puerto de origen y destino 1,40 7,3
Precio FOB puerto chileno : " 10,00 52,7
Comisién Exportador Nacional (10X FOB) 1,00 5,3
Materiales (para embalaje y conservacién) 2,35 12,4
Procesamiento y manejo fisico . 0,89 4,7
Conservacién en frio 0,97 5,1 .
Flete al puerto 0,43 2,3
Embarque y estiba 0,44 2,3
Retorno para el productor 3,92 20,6

FUENTE: Entrevistas del autor con empresas exportadoras de Frutas.

Se obtiene del Cuadro N° 5 y de lo expuesto en los pirrafos anteriores
que el retorno para el productor estf fntimamente ligado al precio de
venta en el mercado de destino. Por el sistema de entrega a consigna-
cién, una baja en el precio de venta implica un menor retorno o precio
neto para el fruticultor. De hecho ocurre que haya ventas de manzana
roja en el mercado de destino a precios de 15 - 1} d8lares por caja,

lo cual conlleva retornos negativos para el fruticultor.

Cuando lo anterior ocurre, el fruticultor queda en deuda con el expor-

tador y debe cancelarle los costos de comercializaci6én y los anticipos;

ambos contabilizados en d6lares, tal como se expuso atrds en este docu-
- o)

J
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o

mento. Es usual, en estos casos, que se firmen garantfas para que
el fruticultor responda al exportador por la deuda, cancelidndola

con fruta en la pr6xima temporada.

Por el anterior sistema, los mirgenes de comercializacién y los cos-
tos son relativamente estables, pero son varidblés los precios segin
las condiciones de los mercados. Ello significa que los mayores ries-
gos los corre el productor, siendo menores los riesgos de los exporta-

dores y de los "brokers".

Basado en el ejemplo del Cuadro 5, podemos resumir a continuacién
las funciones y los margenes brutos de participacién de los distintos
agentes que intervienen en la exportacién de manzana de Chile, segin

las tres fases del proceso.
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CUADRO N° 6: SINTESIS DE FUNCIONES Y DE MARGENES BRUTOS DE COMER-
CIALIZACION EN LA EXPORTACION DE MANZANA DE CHILE.

FASES

MARGEN BRUTO O

PARTICIPACION .

(% Precio mayorista
EE.UU.)

FUNCIONES

PRIMERA:. Huerto

SEGUNDA: Exportador
Nacional

TERCERA: Broker
Extranjero

Inversién en tierra

Ingtalacién huerto

Cosecha 21
Entrega fruta en "packing"

Riesgos precios y mercados

Procesamiento

Embalaje y materiales

Refrigeracién

Transporte a puerto

Negociacién barco para exportacidn 32
Estudio y promocién de mercados

Créditos al fruticultor

Apoyo tecnolégico al fruticultor
Contratacién fruta en huerto y
supervisidn. .

Gestisén de mercados o

Recibo y manejo de la fruta

Venta y cobro cartera

Riesgos en cobro cartera ° 47
Estudios de mercados

Financiacién a exportador

Nacional

TOTAL

100

R ] eEEw | Ty ) Sy

FUENTE: elaborado en base al Cuadro N°® 5
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Por lo que establece el Cuadro N° 5, y el resumen anterior, se da a
entender que la Funciénh "negociacidén barco para exportacidén", esta-
ria a cargo del broker internacional, pero pré&cticamente hoy dfa no

ocurre asf y es funcién del exportador nacional.

Se obtiene del Cuadro 5 que la funcién "flete en barco" es la mis
costosa de todo el pfoceso: 30X sobre precio final.AEs por ello que és
ta se constituye en una de las funciones mis investigadas y que a su
vez ha evolucionado para reducir los costos. Debido al alto volumén de
exportacién de fruta de Chile, se ha logrado que los exportadores nacio-

nales, individualmente o en "Pool" contraten barcos o "charters" por to-

" da la temporada, con lo cual pueden reducir los costos por fletes de

exportacifn y llegar con mayor seguridad y oportunidad a los mercados.

Existen barcos wmodernos de transporte de fruta con capacidad de me-
dio millén y de un millén de cajas, y ellos soa'céntratados por fruti-

cultores chilenos.

La presentacién del Cuadro N° 5 sigue siendo el esquema que rige en Chi-
le, pues el exportador nacional cobra su comisién (8 a 10Z) sobre el pre-
cio FOB" y por ello el factor flete en barco pasa a la Tercera Fase

para no elevar los costos poi comisién en el pafs, aunque esa funcién

la ejecute el exportador nacional.

En sintesis, puede decirse que en la préctica el valor agregado calcula-
do a partir de la proporcién en que las tres fases participan en el pre-

cio final es el siguiente:






Y
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"% Precio Mayorista Puerto EE.UU.

Fase 1l: Huerto 20,6
Fase 2: Exportador Nacional 62,0
Fase 3: Colocador - "broker" externo 17,4

100,0

El precio en huerto establecido en el ejemplo del Cuadro N°® §

‘US§ 3,92 por caja de manzana,(en ffrminos de promedio el retorno en
manzana exportada fluctGa alrededor de YS$ 3,00), se llama '"retorno
neto", pero en realidad el fruticultor tiene todavfa que sufragar sus
costos de produccién en huerto (puede fluctuar entre 1,50 - 2,00 dé-

lares por caja).

Una sintesis de la situacién para un cultivo de exportacidén muy renta-
ble, es el que se da a continuacifn; para la exportacién de una caja

de uva de mesa de 8,2 Kgr. al mercado de EE.UU. 1/

US§ Caja
Precio "CIF" - Mayorista EE.UU. 12,64
Precio FOB Chile 8,39
Costos de mercadeo entre huerto y puerto °
chileno ("Packing") - 3,50
Retorno para el fruticultor 4,89
Costos de produccidn en huerto 2,00
Ingreso neto para productor 2,589

S

1/ FUENTE: Extrafdo de la revista ACONEX - Santiago, Chile
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La producgividad de un huerto de uva de mesa, en términos de cajas
exportables (cajas que salen embaladas del centro de acopio para el
puerto), fluctdan entre 1.500 y 2.200 cajas de uva por hectirea, in

cluso con rangos superiores.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior, y consideranqo que el fruticul-
tor del caso citado produjo 1.900 cajas por hectirea, su ingreso ne-
to en ese afio fue: US$ 2.89 x 1.900 cajas, o sea US$ 5.500 por hectd-

rea.

Hay gran variedad de factores que afectan el precio de venta de la
fruta, y que resultarfa muy extenso para tratar en este documento.
Sin embargo, se resalta un solo factor en la comercializacién de la

uva: es el relativo a la €poca de ingreso de la fruta al mercado.

En el mercado norteamericano las mejores cofizaciones se dan en el
perfodo de "primores tempranos" (noviembre y diciembre) y en "primo-,
res tardios" (fines de marzo y abril). En esos meses la uva puede lo-
grar precios mayoristas hasta de 18-20 dSlares por caja de 8,2 Kgr.,

lo cual puede casi doblar el precio de retorno para el productor.

Sin embargo, ell& implica un gran desaffo de cultivar en diferentes
latitudes de Chile y con tecnologfa muy acabada, todo lo cual permite
combinar clima y manejo, de tal manera que se pueda exportar en los
extremos de la curva de distribucién de la cosecha anual (la tempora-

da grande de exportacién comprende enero-marzo 15).

Lo anterior se estf logrando en Chile en una medida que no se sospe-
ché en un principio; hasta el punto de que los fruticultores norteame-
ricanos han manifestado preocupacién y reaccién por la éompetencia dé

la fruta que se importa de Chile,
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Merece también mencionarse en forma especial la ejecucidén de una de
las funciones que se cumplen en todos los procesos de exportacidén de
la fruta y que se resumen en el Cuadro N° 6. Son las funciones:investi-

gacién y promocién de mercados.

Dichas funciones son muy importantes para expandir los mercados exter-
nos de la fruta.chilena, que segln se seiial§ en el item 4.1, los Glti-
mos 12-14 anos ha crecido desde aprox. 13 millones de cajas exportadas,

hast# aprox. 65 millones de cajas.

Estas funciones son cumplidas principalmente por el sector privado,

con alguna accién subsidiaria gubernamental. Concretamente,la conquista
de nuevos y vastos mercados en todos los continentes ha sido mérito
principal de los Exportadores Nacionales (Fase Segunda) con alguna cola-

boracién de los"brokers'y empresarios de la Fase Tercera.

Por dltimo, y para complementar el factor organizacional para la pro-
duccibn y exportacién de frutas, se puede mencionar lo siguiente!l
Afirmando lo expuesto en el item 4.2. de este documento,en la industria
frutfcola chilena de exportacidn es protagoaista principal la iniciati-
va privada individual (huertos) y las empresas nacionales y multinacio-
nales de exportaci&n, independientes unas de otras en cuanto a Capitai

y Gestidn.

[+

Existen algunas cooperativas formadas por productores para cumplir
la Fase Segunda. Especialmente son relevante en la manzana (una coo-
perativa exporta el 137 de la manzana de Chile). Tambi&n han tomado

relevancia en afios recientes algunas sociedades formadas por producto-
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res de uva, para cumplir la Fase Segunda del proceso.

La uva es um rubro que se presta para que los fruticultores cumplan
en el huerte parte de las funciones que cumple eﬁ el "packing" el
"Exportador Nacional";ello, debido a que es muy exigente en uso de
mano de obra en el proceso de seleccién y embalaje. Los "packings"
modernos no han podido masificar dichos procesos y hacerlos costea-
bles sin peligro de afectar la calidad de la uva. Es por ello que
ha ido tomando relevancia una concertacién entre el fruticultor y

el exportador nacional, que permite al primero cumplir en el huerto -
varias funciones fisicas de preparacién de la uva para ser embar-
cadas, bajo la direccién técnica, el control de calidad y el sumi-

nistro de materiales por parte del exportador nacional.

Esta delegacién de funciones en favor del fruticultor no siempre
resulta factible en otras frutas, tales como la "fruta redonda"
(manzana, pera, ciruelos, nectarines), en las cuales los equipos
modernos de clasificacién y limpieza son mis eficientes para mane-
jar grandes volumenes de ese tipo de fruta, en el proceso de prepa-

racién para la exportacién.

V. CONCLUSIONES
En términos muy generales, se puede concluir en los siguientes términos
respecto de los enfoques y de las experiencias en el desarrollo de la

comercializacién interna y externa en Chile.

5.1. Comercializacién interna T

a) El enfoque predominante en los Gltimos 10-12 afios consiste en

reducir la participacién gubernamental en acciones directas de
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intervencién en la comercializacién y en los precios, y dejar

esa responsabilidad al sector privado, guilado por las senales

de un mercado libre y abierto:

La apertura a los mercados ha tenido grados de calificacién.
Desde una apertura total y sin réstriccién (como ocurre con la
mayorfa de los productos), hasta algunas formas de regulacién
por la via de "bandas de precios" y aranceles adicionales de
importacién para compensar "dumping" y pricticas internaciona-

les de comercio no autorizadas.

La apertura total a los mercados externos con aranceles de im-
portacién bajos y parejos (207 ad-valorem para toda importacién
de insumos y de producto§ finales, salvo pocas excepciones), ha
tenido notoria incidencia en la produccién nacional agropecuaria.

Hay controversia sobre los beneficios y los posibles perjuicios.

Indiscutiblemente, en varios rubros de la produccién nacional ha
habido notable incremento en la tecnologfa & en los Indices de
productividad y de produccién. Otros rubros estin mis rezagados y
pareceria que tuvieran dificultad para soportar la competencia

internacional.

Un aspecto ya enunciado es el relativo a la ausencia de normas y
restricciones a la comercializacién y a los precios. Lg libre co-
mercializacién ha conducido a un abastecimiento pleno ;e todo ti-
po de alimentos. También hay alta transparencia en los mercados

y en los precios y es minima la necesidad de actuacién Gubernamen-

tal. Con ello se reducen costos e injerencias del Estado. Especiql
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mente, no sxisten "precios politicos" o medidas similares.

Hay opiniomes diversas sobre las dificultades qﬁe ello trae
para sectores marginales, tanto de productores rurales como

para consumidores rurales y urbanos.

Algunos productos estratégicos (trigo, remolacha de azucér,
oleaginosas), tienen algin grado &e intervencién gubernamental
y de subsidios a la produccidén, segin se informé en los primeros

capitulos de este documento.

Los subsidios, como suele ocurrir, recaen en algin sector: pro-

ductor o consumidor, por lo general.

Al no intervenir el Estado directamente en la comercializacién

de los rubros estratégicos, lo hace apoyando organizaciones pri-
vadas (cooperativas y similares). La cometcialiéacién en un mer-
cado tan abierto conlleva riesgos inesperados. a causa de costos,

precios y giros imprevistos de los mercados.

En situaciones de este orden, se ha llegado a comentar en el pafis
que algunos sectores tratan de "pri&atizar las ganancias y de so-
cializar las pérdidas". |

Esta expresién buscarfa seifialar que algunos sectores privados

que actian en esta accién mancomunada: Estado-empresarios priva-

dos, en ocasiones se comportan como sector priQado cuando se tra-
ta de captar las ganancias de la operacién, pero en caso de haber
resultados negativos buscarfan traspasar al Estado los riesgos y

los pasivos.
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5.2. Comercializacién externa

a) La estrategia de apertura externa para el desarrollu de rubros
agrfcolas tradicionales y no éradicionales ha sido muy beneficio
sa para el sector agropecuario. Las estadisticas globales del"
sector dan una apreciacién de esée fenSmeno. De una balanza co-
ﬁercial del Secior agricola, pecuario y forestal, deficitarfa
en 1975 en aprox. 400 millones de dSlares, se ha pasado en 1985
a una balanza favorable cercana a 500 millones de dSlares y se-

rd superior en 1986.

b) Esta estrategila considera dque si a causa de los compromisos de
exportacidn el pafs pudiera quedar desabastecido de produccidn
nacional en un momento determinado, no se causard ningidn proble- '
ma al abastecimiento interno, pues hay plena facilidad y dispo-
nibilidad de divisas y recursos para abastecerse con productos

importados.

c) Esa flexibilidad ha permitido a Chile estaglecer éompromisos
crecientes de suministro de bienes para la exportacién. Asimismo,
de adecuar la produccién'nacional para atender las demandas exter- '
nas, mediante contratos y otros acuerdos de cultivo y procesamien

to con destino al mercado externo.

d) Desde el punto de vista institucional, la estrategia ha definido
al sector privado como el predominante en todas las etapas del
proceso exportador. El Estade ha creado los "mecanismos macroeco-

némicos", o sea la adecuacién institucional para permitir al sec-






—" 4V _A . _ —

B B

N R ST S . e

Lonee I S R e BEE o B

e)

£)

44,

.

tor privado actuar sin restricciones: manejo cambiario y mo-
netario; aranceles; libertad de inversién, de comercio, etc.
Ha cumplido asimismo el Estado un rol subsidiario al canali-
zar recursos internos y externos para facilitar el crédito y
la inversién en actividades de exportacién. Contribuye también
con estudios de mercado externo; informacién sobre oportunida-
des comerciales; ferias y foros internacionales; misiones co-

-

merciales; estadisticas; catdlogos y otros.

El dinamismo desarrollado por los empresarios exportadores en
el subsector frutfcola y hortfcola es digno de encomio. Hay
notable agilidad en la adecuacién de la produccién nacional a

las orientaciones de la demanda externa.

Por ejemplo, variedades de frutales que‘han sido plantados pa
ra desarrollar una produccién rentable en la vida Gtil de 8;10
anos, han debido ser arrancados (o reinjertos ;udndo ello es po-
sible) al cuarto o quinto afio de vida dtil, para ser reemplaza-
dos por las nuevas variedades que demandan los cambiantes merca-

dos externos de los pafses importadores de altos ingresos.

El anterior dinamismo e iniciativa ha sido también.muy dgil en

detectar los problemas de ‘saturacién de mercados en rubros que

se convierten en tradicionales o muy competidos. Los recursos

privados de todo orden destinados a la fruticultura tradicio-

nal (instalaciones, capital, gerencia, mercados y red exporta-
~

dora), han sido puestas al servicio de la bdsqueda de oﬁgrtunidades

de produccién y exportacién en rubros nuevos y exSticos.
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Son casos extraordinarios del aprovechamiento de ventajas
comparativas y de la capacidad instalada, los logros antes
enunciados con la produccién y exportacién de espdrragos y

Kiwi; pero existen muchos mids. -

Esta idea se puede sintetizar en lo siguiente: Se aﬁrovecha
la capacidad instalada, los recursos y los lucros de los ru-
bros tradicionales para invertir y arriesgar en nuevos rubros
exSticos de exportacién, con lo cual se busca la diversifica-
cién y la proyeccién hacia nuevos rubros y mercados en donde

puede competitse con &xito y con prespectivas de largo plazo.
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UNA METODOLOGIA PARA TRABAJAR CON EL SECTOR INFORMAL
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Resumen de .la Ponencia
I. INTRODUCCION

Existen muchos programas de crédito que atienden a los micro-

empresarios y micro-negociantes, fuerza de trabajo del llamado sector

informal, los cuales utilizan mecanismos grupales para realizar
los objetlvos del programa. Entre estos, la metodologia de grupos
solidarios resalta por su amplia aplicacidn &n contextos muy
diversos. El concepto de grupos solidarios surge de la
experiencia de PRIDECO/Fedeccredito en El Salvador, un

programa establecido a través de una organizacidn comunal y una
financiera; de "Working Women’s Forum" en Madras, India, una
organizacidn privada sin fines de lucro; Y, de "Grameen Bank" en
Bangladesh, un banco de desarrollo quasi-pidblico que trabaja con
el sector pobre en las areas rurales (PISCES I, 1981, Banco

" . Mundial, 1985).

El objetivo de los Programs de Grupos Solidarios (PGS) es el
permitir que las personas mas necesitadas del sector informal--
entre ellos los vendedores del mercado y otros micro-
negoc1antes--tengan acceso al crédito y a la capacitac1on para
asi poder sustentar o ampliar sus actividades econdmicas.

La metodologfa de los PGS hace uso de grupos auto-seleccionados
de 4 0 5 microempresarios como eje de toda actividad.

Accidn International/AITEC, una institucidn privada, sin
flnes de lucro, con sede en Boston, Estados Unidos, y con muchos
anos de exper1enc1a en América Latina y en programas para
promover la microempresa, estudid esta metodologia y la adaptd
para uso con las instituciones locales a las cuales apoya. Hoy _
en dfa, unas quince instituciones en nueve paises latinoamericanos
tienen en marcha programas de grupos solidarios y reciben
asistencia técnica de Accion/AITEC para asi llegar a numeros
crec1entes del sector 1nforma1 con crédito, capacitacion y la
promocidén de la organizacidén (Otero, 1986). Conjuntamente, estos
programas han canalizado mas de US $3 millones en los Gltimos dos
afios a aproximadamente 10,000 beneflclarlos, y han realizado
capacitacion en aspectos SOClaleS y economicos. Adicionalmente,
en los programs mas avanzados (Colombia, Republica Dominicana,

~Mexico, Ecuador), la metodologia de grupos solidarios ha llevado a

la creacion de asociaciones o cooperativas formadas por los
miembros de los grupos solidarios, las cuales se han convertido en
mecanismos para resolver problemas comunes de manera colectiva.
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Este estudio considera algunos de los resultados mas
clgnlflcatlvos conseguldOS en los Programs de Grupos Solldarlos,
asi tambi€n como sugiere algunos apuntes a nivel programatico y
de politica para considerarse en el futuro. El propdsito
principal de esta presentacién es el resumir los conceptos en los
cuales se basan los PGS, identificar aquellos factores que
contribuyen al é€xito de PGS, y sugerir algunos problemas o retos
gue enfrentan los programas en el futuro.

Esta presentac1on se basa en un estudio mas detallado sobre
PGS y su importancia en promover actividad economica entre los
sectores mas necesitados de la poblacidn urbana, el cual realize
para Private Agencies Collaboratlng Together (PACT) y fue
publicado en enero de este afo.

II. LA METODOLOGIA DE LOS PROGRAMAS DE GRUPOS SOLIDARIOS

A nivel descriptivo, la metodologfa utilizada en los PGS es muy
sencilla., Cada grupo solidario se conforma por 4 a 6 miembros,
microproductores o micronegociantes quienen trabajan en
actividades similares, y quienes se organizan entre si como grupo
para partlclpar en un programa de crédito y capacitacidn.

La mayoria de los grupos reunen amistades de confianza, sean del
mismo barrio o del mismo mercado o lugar de trabajo, ya que el grupo
sirve de garantia colectiva para los préstamos.

Todo gxupo solidario puede recibir credito. Una vez
completada la solicitud de crédito con la ayuda del asesor, la
institucion ertrega un préstamo al grupo para que este sea
dividido entre los integrantes. El grupo asume la
responsabilidad de pagar cuotas y de coordinar su actividad como
grupo. Una vez pagado el préstamo, el grupo puede~sollc1tar un
segundo, por un monto mayor, el cual se lo aprueba casi
inmediatamente. En la mayoria de los casos, el credlto se otorga
para capital de trabajo.

A. El Crédito

La importancia que se le dd al credito en los PGS se basa en las
experiencias de varios programas prevxos que concluyen que el
crédito, entregado en una manera dgil y a intereses razonables se
convierte en un elemento clave que permite el mantenimiento y el
crecimiento de las microempresas (PISCES I, 1981; Sebstad, 1982).
Lo novedoso de 1os PGS y lo que.contribuye a nuestro conocimiento
actual sobre diseno de programas para este sector, es el hecho de
que se basan en una metodologia de entrega de crédito que combina
aspectos que son de beneficio para la institucién 1mp1ementadora,
sean organizaciones privadas de desarrollo, cooperativas,
financieras, o organizaciones de base, y al mismo tiempo
considera las necesidades de los beneficiarios que






-3

avuden al programa. Es asi que los PGS comblnan caracteristicas
de las organizaciones financieras con caracteristicas de las organlza-
ciones de indole social (Reichmann, 1984). Estudiemos este tema
con mas detalle.

Desde el punto de vista de los beneficiarios, el crédito
debe llenar ciertos requisitos:

o responder a la necesidad de dinero para capital de
trabajo;

o regirse a un sistema rdpido y sencillo de solicitud para
préstamo;

0 incluir intereses razonables;

o desembolsar el crédito con rapidez; y .

o tomar en cuenta el poco conocimiento que tiene el
prestatario sobre finanzas o sobre instituciones financieras.

En resumen, la agilidad del programa es clave, ya que la mayoria-
de los micro-vendedores, por ejemplo, trabajan con un minimo
de margen de utllldad, y muchas veces deben utilizar la ganancia de
ias Yentas del dia para la compra del dfa siguiente (Martinez,

985

Para la 1nst1tuc1on que maneja el crédito, las prioridades
1nst1tuc1onales van mds alld de el responder a los beneficiarios.
La institucion debera manejar el programade crédito asegurandose
que se toman en cuenta los siguientes aspectos que afectan su
propia capacidad:

que el crédito se use para actividades productivas;

que el costo de prestar se incluya en el programa, o sea
que se manejen intereses. reales;

O que se mantenga un seguimiento adecuado de la mora; y

O se que cuente conun sistema de "monitoreo" del programa
que proporcione los datos claves para analizar la cartera.

(o]
(o}

Cinco puntos principales forman la base de 1los PGS y
responden a los aspectos arriba menc1onados-

l. Los procedimientos para revisar y aprobar un credlto son
rapldos. El promedio de tiempo que transcurre entre la
presentac1on de una solicitud y el desembolso es de siete dias
habiles para los primeros préstamos, y undfa o dos para los
subsiguientes. Se agilizan estos procesos a traves de la toma de
decisiones decentralizada, cuestionarios sencillos y asesores
bien capacitados.

2. Se adaptan los montos, plazos, y numero de cuotas a las
necesidades del beneficiario, en algunos casos para que concuerde N
con el ciclo productivo.
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3. La tasa de interes que se maneja es la comercial, para
asi{ generar ingresos que cubran los gastos operativos.

4. Existe un sistema de 1ncent1vos en el cual el grupo

" pierde ‘el derecho a un futuro préstamo si un miembro cae en mora.

Los grupos ,que son puntuales en sus pagos tienen derecho a un
segundo crédito inmediatamente.

5. Se conducen sesiones de capac1tac10n al par de la entrega
de crédito para asi integrar al grupo, crear una relacidn de
confianza entre el asesor y el grupo y mejorar las capacidades
productivas y de venta de los beneficiarios.

B. La Capacitacion

La capacitacion en los PGS se entiende como un elemento que
contrlbuye al desarrollo personal y grupal. Como lo han sugerido
varlos escrltores, la capacitacion debe ser parte de un programa
mds amplio y servir para reforzar la capacidad de los
beneficiarios a varios niveles (Lynton and Pareek, 1978; Honadle
and Hannah, 1982; Kindervatter, 1983). En las sesiones de
capa01tac10nn se tratan temas econdmicos directamente
relacionados con la produccidn asi también como temas sobre el
manejo del grupo, los cuales intentan mejorar la capacidad de
dirigir entre los beneficiarios, e introducen temas de accioh
colectiva y organizativa.

El enfoque que se le dd a la capacxtac;dh en los PGS se
distingue de los programas tradicionales de crédito, como los de
la Fundacidn Carvajal en Colombia, y de la Fundacidn Dominicana de
Desarrollo, Republica Dominicana, los cuales consideran
primordial el dar muchas sesiones de capacitacion antes de
otorgar el credito (Banco Interamericano de Desarrollo, 1982;
Otero y Blayney, 1984). .

En los PGS, el nimero promedio de horas de capac1tac1on por mes
es de tres horas por persona, porque se considera que un nimero muy
elevado de horas en el aula perjudica la actividad economlca del
microempresario, aumenta los costos para la institucidn ,Y el
microempresario, y finalmente, en el caso de capacitacidn, mads no
es necesariamente mejor (Otero, 1986).

Los materiales que se utilizan para la capacitaicidn varian
de institucidn a institucion, pero el contenido es muy parecido,
y puede dividirse en dos modulos generales: lo econdmico y lo
social, El primero se refiere a aspectos relacionados con la
producc1on, el manejo del credito, la compra y venta y los
registros de cuentas. Las unidades sociales han sido disehadas
para fortalecer la capacidad organizativa del prestatario,
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permitirle conocer con mas claridad la realidad dentro de la cual
se maneja, y uyudarle a desarrollar conocimientos que le permitan
buscar una solucidn colectiva a sus problemas, la cual integre a
mas personas que las de su grupo solidario. Es asi que la
capacitacion se considera el puente ente la entrega de crédito y
el ODJ&thO mas ampllo de estos programas, el promover la
formacidn de asociaciones u organizaciones de base que surgan de
los miembros de los grupos solidarios.,

C. La Promocidn de Organizaciones de Microempresarios

El dltimo componente de los PGS, la organizacidn de los
beneficiarios, es el aspecto mas dificil de lograr pues se
encuentra fuera del control de la inst1tuc1on. Serdn los
beneficiarios del programs quienes deberdn tomar la decisidn de
si organizarse o no; lo unico que puede hacer el personal del
programa es alentar, guiar, y crear un ambiente que promueva la
accion colectiva.

Lo que si indican los PGS es que la organizacidn puede ser
una manera de responder a los muchos problemas que comparten los
benef1c1arlos de los PGS, tanto en sus actividades econdmicas
como en al ambito social. La experiencia en varios paises
demuestra que es posible formar una organizacion de base a
traves de un programa de grupos solidarios. Tal vez el ejemplo
mds conocido el la Asociacidn de Tr1c1c1eros, de la Republlca
Dominicana, la cual, en 1984, tenia mds de 200 miembros, habia
elegido su Junta Directiva, y habia planteado exitosamente varios
cambios en los permisos requeridos por la municipalidad de Santo
Domingo (Reichmann, 1984). Los tenderos de Cartagena, Colombia, que
participaron en un programa de grupos solidarios, representan otro
ejemplo de organizacion. A raiz de su participacidn en un
programa ,de grupos solidarios, ellos formaron su propia
asociacion en 1985, se constituyeron legalmente y empezaron a
responder a sus problemas de compra y venta en manera colectlva
(Otero, 1986).

Aunque existen estos ejemplos de organizaciones de base, ,en
general la experiencia de los PGS 1nd1ca que es sumamente dificil
llegar a esta etapa. Los PGS estdn solo ahora empezando a elaborar
metodologias mas detalladas para trabajar este tema.

III. LAS CARACTERISTICAS DE LOS BENEFICIARIOS DE LOS PGS

Un estudio de ocho programas de grupos solidarios en
Colombia indica que los' beneficiarios de estos programds se -
encuentran en los rangos de ingresos mds bajos del pais. Casi el
100 por ciento de los participantes en estos programs tiene un
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ingreso mensual menor que el salario minimo y no ganan

lo scficiente como para comprar °‘lo que el gobierno define como 1a
"canasta familiar" de bienes y servicios (Accion/AITEC, 1985).

Aunque la mayoria han completado algunos afios de escuela _
primaria, casi todos son analfabetos o semi-alfabetos. En uno de

los programas, el 12 por ciento nunca habia aprendido a leer y

a escribir, y sin embargo habia desarrollado la capacidad de mantener
las cuentas del negocio.

La edad promedio en estos programas esta entre 30y 40, y
las mu*eres suelen ser las mayores entre los beneficiarios. La
gran mayorla tienen varios aflos de realizar alguna actividad
econdmica o productiva; en un programa el promedio es de 10 anos,
y las personas trabajan 7.6 horas por dia (Fernandez, 1984).

Mas del 50 por ciento de los partic1pantes en grupos
solidarios son mujeres, la gran mayoria desempenando actividades
de venta en mercados, o de producitdén en areas tradicionales como
costura, y preparac1on de alimentos. Tres factores explican la
alta participacidn de la mujer en los PGS:

l. Un gran porcentaje de microempresarios en el sector
informal son mujeres, las cuales figuran ente las mas pequeiias y
menos productivas de las empresas.

2. Los mecanismos de entrega de crédito toman en cuenta las
barreras gue usualmente excluyen a la mujer de un programa de
crédito y tratan m&s bien de sobreponerse a estos obstdculos.

3. En muchas culturas, las mujeres en una comunidad o aldea
forman redes o asociaciones informales de apoyo las cuales sirven
para responder a situaciones de crisis, o para impulsar una
actividad econdmica (March, 1982). Muchas de las caracteristicas
de estas asociaciones son compartidas por los grupos solidarios.

IV. LOS RESULTADOS OBTENIDOS A TRAVES DE LOS PGS
A. El Monitoreo de los PGS

Entre los retos que enfrentan los programas de crédito para

"este sector, tal vez el mas dificil de realizar es la elaboracidn

de un sistema completo y efectivo de segulmiento, el cual permita
identificar los logros realizados y al mlsmo tiempo estudiar
diaria o semanalmente la cartera de crédito. Con este fin, la
organlzac1on debe obtener informacion constante sobre el nuimero
de préstamos otorgados, el monto promedio de los préstamos, el
monto total prestado, porcentaje de nuevos préstamos, nivel de
morosidad, costos reales de administrar el programa, numero de

.
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persoias beneficiadas, nidmeros de mujeres ,due participan, y
varics otros. Al estudiar esta informacidn el manera rutinaria,
el programa puede 1dent1flcar problemas con rapldez, como un
nivel de mora elevado, o un numero muy pequeno de prestatarlos, o
gastos de operacion excesivos.

Es en esta area que la asesoria de Accion International/
AITEC ha tenldo impacto importante. Hoy en dia, los PGS colectan
informacidn mensual sobre veinte variables que afectan el
comportamiento del programa. Al colectar la misma informacidn, Y
utilizar las mismas definiciones, los programas generan datos
base para realizar un analisis no solo a nivel de cada
institucion, sino tambien a nivel comparativo entre los PGS.
Accion/AITEC 51rve de fuente centralizadora la cual procesa toda
esta informacidn recibida de los programas y la env1a con su
analisis a cada PGS (Gross, 1984).

El cuadro que sigue es un ejemplo de este tipo de monitoreo,
y muestra recogida,en forma agregada, sobre ocho programas en
Colombia. Con la informacion detallada, cada programa puede
identificar sus propias fallas y rectificarlas con cierta
rapidez, a veces acudiendo a otros programas con pedidos de
ayuda. .

Al mismo tiempo, la informacidn permite resumir los
principales logros de los PGS. En el cuadro ya mencionado, por
ejemplo, se aprecia que para Octubre 1985, estos ocho programas,
con duracion de 6 a 28 meses, habian llegado a m&s de 3,500
beneficiarios con casi 6,000 prestamos, por un monto total de
cerca a US $1 millon. Los programs presentados en el cuadro
muestran niveles elevados de morosidad, entre el 20 y 30 por
ciento, con cuales se deben al impacto de ciertas politicas
recientes que favorecieron a los mayoristas y desplazaron a
muchos de los beneficiarios del programa (Otero, 1986). En la
mayoria de los programas, el nivel de mora se encuentra entre el
10 y 20 por ciento.

Finalmente, los programs que tienen por lo menos dos ahos
demuestran que cubren entre el 33 y el 65 por ciento de los
gastos de operacion a traves de intereses generados por los
programas. En resumen, adn un analisis superficial de esta
informacidn Aos permite conocer con cierta claridad los logros y
los aspectos que necesitan fortalecimiento en cada programa.
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B. El Impacto Socio-economico .

El determinar el impacto socio-economico de los PGS es
obviamente un aspecto clave en cualquier discusion sobre su valor
como metodologia. Los PGS tienen como objetivo el impactar en
las v1das de los benef1c1arlos en términos financieros y
economlcos y también en formas menos faciles de medir. Es por

so que elimpacto de estos programas deberé ser evaluado a

va;xos niveles:

-~ la actividad de la empresa: ventas, utilidad, inversidn;

-- el beneficiario y su familia: cambios en ingreso, en empleo,
en ahorros; uso de 1ngreso ad1c1ona1, nuevos conocimientos
técnicos y de gerencia; participacidn en asociaciones, acceso
a servicios basicos (salud, vivienda, educacion),

-- la comunxdad, la economia local: nivel de organlzac1on-
creacion de nuevos canales de comercializaddn; cambios en
reglamentos, requerimientos; generacién de empleo; vinculos
hacia adelante y atrds con sectores productlvos,

-- la institucidn involucrada: preparacion del personel; sistemas
administrativos, estructura organizativa y toma de decisiones.

Aunque no existe un sistema de evaluaciéh uniformado para
los PGS como si lo tienen para monitoreo, hay sin embargo, varias
evaluaciones realizadas por las propias instituciones o por
evaluadores externos las cuales los dan una idea general del

impacto de estos programas, ef cual aqui se discutird solo en
manera muy global.

Es general, los PGS han tenido un impacto positivo en
quienes part1c1pan en ellos. Las evaluaciones muestran, con
ciertas variaciones, aumentos en ingreso, mejora en la situacion
familiar y mayor acceso a otros recursos y servicios (Fernandez,
1984; Lopez Castafo, 1985; Reichmann, 1985). En lo que se refiere
a generac:.on de empleo, en la mayoria de los casos 1los programs
sirven para reforzar empleos existentes mas que para crear nuevos
puestos de tabajo. Esta diferencia es importante, ya que sugiere
que sin los recursos obtenidos a través de los programas, algunas
de las personas hubiesen perdido su capacidad de trabajar y asi
pasarian a estar desempleadas. E1l concepto de sosteminiernto de
puestos de trabajo existentes, nos dicen estas evaluaciones, es

de mucha importancia cuando de trabaja con personas de tan bajos
recursos.

A pesar de estas conc1u91ones, es importante explicar que a
nivel de impacto socio-econdmico, la informacién de los PGS es
tan carente como en la mayoria de programas de desarrollo. Las
razones son siempre las mismas. Las instituciones no tienen ni
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tiempo, ni fondos, ni personel ¢apacitado en esta area. En la
ica yorla de los casos, no se define para quien se evalua: la
agencia donante, la institucidn que lleva a cabo el programa,
los beneficiarios, u otros interesados en estos programas. Es
asi que en muchos casos documentos que podrlan ser muy valiosos
para uso local existen solo en el inglés y no pueden ser
aplicados sin conocimiento del idioma.

V. CONCLUSIONES Y PROBLEMAS QUE ENFRENTAN LOS PGS .

Los Programs de Grupos Solidarios representan un mecanismo
para llegar a centeranes de personas en centros urbanos, asi
también como una oportunidad para conocer mas a fondo las
caracteristicas de esta poblacidn. A medlda de crecen los
lntegrantes del sector-informal, se tendré que prestar mayor
atencidn a aquellos programas que ya han acumulado experiencia
en esta area. La decada entrante traera mayor desempleo y
crecimiento continuo de los centros urbanos. Es asi que
metodologias de bajo costo y gran envergadura como los PGS puedan
surglr como una alternativa para llegar a este sub-sector de la
economia.

Es en este sentido que se sugieren aqui, en forma resumida,
algunos temas que son, o pueden llegar a ser problemas que
deberdn ser resueltos si es que los PGS van a avanzar mds al la
del éxito ya obtenido:

l. E1l puente entre la accidn y los cambios a nivel de politica:
a no ser que a raiz de estas experiencias se logre llegar a
afectar las polfticas gubernamentales y de la banca, los PGS
seguirdn multiplicandose, con51gu1endo fondos de fuentes
externas, y tocando a un numero relativamente pequeno dentro de
lo que es el sector informal en los paises latinoamericanos.

2. La importancia de difundir informacidn sobre los PGS de
manera que se borre la imagen erronea que existe que asume que
estos programas, por trabajan con gente tan probre, necesitan
subsidios 1nmensos y no contribuyen en manera real al
desarrollo econdmico del pais;

3. El buscar modelos y metodologfas de expansion que
permitan llegar a miles de personas sin perder el control de la
cartera; y

4. Estudiar mas a fondo los problemas de comercializacidn
que enfrentan los beneficiarios para asi sugerir cambios en el
disefio de los PGS, o colaborar con otras agen01as para responder a
este aspecto clave de la actividad economica de los participantes
en los PGS.
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> ANEXO 3
BUSQUEDA RETROSPECTIVA EN LA BASE DE DATOS AGRINTER
SOBRE DISTRIBUCION Y ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS Y MERCADOS
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- Sula. ) -

CONSUPLANE, Tegqucigdlpa, D.C.

Presidenta del Mercado Central FALMER,
Colonia Los Castaios, San Pedra Sula.

Colonia San Cristobal, 15 Calle entre
ba.y 7a. Ave., No.407, San Pedro Sula.

.Directivo FALMERH, Presidente Mercado

Guamilito, Colonia Moraz&n, 7a. Calle,
Casa No.11462, San Pedro Sula.

Mercado El Riapido, 3ecretaria y
Presidenta del Merczdc El1 Répido, Colonia
Lepez Arellano, Blogzie No.é Casa No.b2S,
Municio de Chaolona.

Directiva de FALME®H, Barrio Migue! Pa:
Barahona, 16 Calle, 3.9., entre fa. y 9a.
Avenida MNa.40, San fzzro Sula.

Mercada El Rapido; €olania Prieto, Casa
No.9, San Pedrg Sula.
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He~iberto Edgarde Alfaro,

Hector Guillermo Gale Guillén

G.:cria de Quan

Dariel Macias

Jaimne A. Mendo:za

J. Mario Ponce Cémbar

José A, Ramirez,

José Maria Mejivar Luna

Kaschak William

Lerenzo Suevara Finez

Luis Edmundo Dokladao Aguilar

"Manuel Ca&rbar Custodio

Mario Tulio Castellén Valladares

-Miguel Angel Bcnilla Reyes

Colecnia Maodelo, 9a. Calle entre 14 vy 15
fve. No.1430, San Pedro Sula.

Pireccion REgional Noroccidentzl de
Economia, Barrio Guem:lito, Za. fve.,
entre Ba. y 93, Calles, N3.C. Edificio
Batium, San Pedro Sula.

Oficina Regianal Comercio Interior, 3Ja.
fve,, entre Ba. y 9a. calles, MNo.O.
Edificio Babdm, 3a. Planta, San Pedro
Sula.

Instituto Nacicnal Agrario, Colonia La
Alareda, Tegucigalpa, D.C.

US/AID/H, Colonia San Carlos, Casa
No.20Z, Tegucigalpa, D.C.

Ateneo de la Agroindustria ADRI, Casa
No.3036, Ave. Matamoros, Calle Lirares,
Tegucigalpa, D.C.

Instituto Nacianal A¢rario, INA, Colonia
Alzmeda, Tegucigalpa, D.C.

Vendedor Ambulante d2 Frutas, Mercado
Central Prolongacisn Pasaje Valle, SAn
Pedrao Sula.

USAID, Tequcigalpa, D.C.

Sindicato Unico de Vendedores Auténticos
Nacicnales de Honduras, SUVANH, San Fedro
Sula.

Mercade El1 R&pidc, 4a. Ave. 13 y 14
calles, S.E. Barrio Medina, SAn Pedro
Sula. .
Ministerio de Recuros Naturales, Colonia
Loarque No.26-J, Tegucigalpa, D.C.

ESRUELI, Ba. Ave. N.O. Nc.277, 10a.
Calle, San Pedro Sula.

Constratista, AID, Tegucigalpa, D.C.






Miquel A. Sabillén

Miguel Leyva Peda

Napoleon Borilla Medrano

Nohemy Herndndez Aceituna

Roque S. Serrano

Rosa Maria Castellan Valladares

Rufo Paredes Lardizabal

Nalter Gamez

Wilfrecdo Romerao 3.

Noé 0. Duban,

Ilsa Diaz Zelaya

Felipe Manteiga

Luis Zelzaya

ESQUELI, ?a. Avenida, ba. Calle N.O.
Ne.43 San Pedro Sula.,

Ministerio de Recursos Naturales, Asesor
Politica Agricola ABROINDUSTRIAS,
Tegucigalpa, D.C.

Municipalidad de San Pedro Sula, 10 Ave.
N.E. No.804, Ave. Juan Pablec II, San
Pedro Sula.

Ministerio de Economia, Stc. pisa,
Edificio Salamé, Tegucigalna, D.C.

Fiscal, Federacian Transportes Terrestre
Hondurefos Nacionales, 11 Calle, 9a. y
1Ca. Ave.,, S.E. Casa No.78, PRarrio
Medina, San Pedro Sula.

8a. Ave., 10 Calle N.0. No.77, San Pedro
Sula, '

Direccion General Comercio Interior,
Edificio Salamé Sto. piso, Tegqucigalpa,
D.C.

AID/Honduras, Colonia Matamcros No.3029,
Tequcigalpa, D.C.

" Mercado El Répldu, Puerto No. 17, Sa1

Fedrc Sula.

Vendedor Ambulante de Frutas, Mercado
Ceatral, Prolongacion Pasaje Valle, San
Pedro Sula.

FEPROEXAAH, Edificio Bendeck, 3er. Piso,
apartado Nc.1442, San Fedro Sula.

" USAID/Hsnduras, Calorxa Reforna, za.

Calle No.2618, Tegucigalpa, [.C.

USAID/Hecndu~as, Coleris Refcrra, 2a.
Calle No. 2618, “egucigalps, D.C.






* ESPECIALISTAS:

cu:llermc Alvarado Jowning 11CA, Apio. Fustal 1410, Tegwcicalpa, D.C.
Tel: 22-3803/02

Luis A. Ampuero Ramas USA1D/Honduras, Cclonia Ra2farma, 2a.
Calle N2.24:3, Tecucicaipa, D.C.
Tel: 32-£568

Ncrberto Frigeria FAQ, Casilla 10995, Santiago, Chile

John T. Glozatzner ' £S0UELI, Colonia Palmira, Caizada El
Glvido; N.E. No. 275
Tel: 32-6503

Gilbarto Mendoza V. I1ICA, Casilla No.3631 Santiaga, Chile.
Tel: 2238285

Maria QOtero o Accién Internacional/AITEC, Apartado
Postel Ns.444, Tegucigalpa, D.C.

Rodolfa E. Quirés Geardia I11CA, Apartado S5 2220, Caoronado
: Provincia de San José, Costa Rica.
Tel: 29-1740

Mario Vilzala Rua Arrudas, 461 Apto, 102, Sarta Lucia
C oo 30330 Belo Horizonte MG Bracsil.
Tel: (031) J445398 - Residencia.
Tel: (021) 2015711 - Gficina.

Edgar Viquez Viquez Heredia Apartado 119, Costa Rica.
, Tel. 37-0297.
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