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La humanidad ha experimentado un importante periodo de crecimiento econémico en los ultimos
treinta afos. Segmentos importantes de la poblacidn, particularmente urbanos, se han visto favoreci-
dos por este crecimiento, tendencia que se ha acelerado en América Latina en la ultima década. Los
frutos del crecimiento no han llegado con la misma velocidad a las dreas rurales, donde domina la
produccién agropecuaria, que es, fundamental para la seguridad alimentaria.

Una manera de superar la pobreza rural es lograr una integraciéon mas efectiva de los productores
rurales a los mercados de productos. Si nos enfocamos solamente en los mercados de productos, un
componente importante del incremento de productividad necesario para aprovechar las ventajas que
ofrece el mercado, es hacer un uso mds efectivo de la informacién disponible. De este modo, los agri-
cultores podrian tomar mejores decisiones de produccién y comercializacion, apropiandose asi de la
informacion que, en la actualidad, es aprovechada por intermediarios.

Los avances recientes de las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) pueden ser aprovecha-
dos por los agricultores para apropiarse de dichas rentas. Con la ampliacién de la oferta de teléfonos
publicos, méviles y de Internet, los agricultores podrian tener acceso a mayor informacion para la toma
de decisiones. Esto es cierto siempre que, o bien se cuente con redes de capital social para acceder a la
informacidn, o bien se ofrezcan servicios de informacién a los que los agricultores puedan acceder de
manera asequible.

Uno de los medios con més potencial para contribuir de manera efectiva a la mejora en el acceso a
la informacién disponible para los agricultores, es el teléfono movil. Se acufia asi el concepto de m-
agricultura, es decir, los diferentes sistemas que, haciendo uso de los teléfonos méviles, permiten al
agricultor acceder o intercambiar la informacién relevante para la toma de decisiones en la produccion
o la comercializacion.

Muchos criticos sostienen que las inversiones en las TIC no deben ser una prioridad para los paises de
bajos ingresos, habida cuenta de necesidades basicas insatisfechas tales como: nutricién, salud y edu-
cacién. Sin embargo, Jensen (2007) demuestra, convincentemente, que este argumento pasa por alto
el hecho de que el funcionamiento de los mercados de produccién desempeifia un papel central en la
determinacion de los ingresos de una fraccion significativa de hogares que se dedican a la agricultura,
silvicultura o produccién de pesca en paises de bajos ingresos; para la mayoria de éstos, los niveles de
vida dependen en gran medida por cuanto reciben en los mercados. Jensen muestra que la adopcién de
teléfonos moviles por pescadores y mayoristas en el Estado indio de Kerala se asocié con una drastica
reduccion en la dispersion de precios y la eliminacion total de los residuos de precios. Antes de la adop-
cién generalizada de los moéviles por los pescadores de la region, la informacién era limitada y costosa
y los agentes no podian participar en el arbitraje optimo debido a la gran asimetria de informacién
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entre los diferentes mercados locales de peces. En suma, estas tecnologias de la informacioén pueden
reducir la asimetria de la informacién y aumentar los ingresos -dado un mayor poder adquisitivo y los
reducidos precios de consumo-, y a su vez, puede esperarse que conduzcan a mejoras en la salud y la
educacion.

En este contexto, el Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA) en colabora-
cion con el Didlogo Regional sobre la Sociedad de la Informacién (DIRSI), con el financiamiento del
Centro Internacional de Investigaciones para el Desarrollo de Canada (IDRC), llevé a cabo un estudio
para identificar los posibles usos de la telefonia mévil para reducir los costos de transaccion en las
cadenas productivas agricolas y, de este modo, contribuir con el incremento del ingreso de los agricul-
tores. El estudio se enfocd en las posibilidades de que, en colaboracidn con los mercados mayoristas de
las capitales de los paises seleccionados de la region (Rio de Janeiro, Brasil; Lima, Pert y Montevideo,
Uruguay), se puedan disefiar sistemas de informacién, basados en la telefonia mévil, que contribuyan
a las comunicaciones en la cadena de valor y a la disponibilidad de informacién para la mejora en la
toma de decisiones de los agricultores.

Este estudio comprobd que la telefonia mévil es un punto critico de inflexién en las comunicaciones
como medio para acceder a los precios del mercado, datos meteoroldgicos o diversas recomendacio-
nes. Actualmente es la TIC mas utilizada, que permite llegar a un amplio espectro de la poblacién que
incluye a las personas marginadas de las zonas rurales muy distantes. Es una tecnologia adaptable, que
puede administrar datos y voz y que sigue bajando de costo en los servicios mas avanzados.

Un primer resultado importante de la investigacion es que la difusién de moviles es generalizada en los
mercados mayoristas urbanos de Lima, Montevideo, y Rio de Janeiro; la principal funcién utilizada es
la voz seguida del mensaje de texto (SMS) en Uruguay, pero cuyo uso es casi inexistente por los peque-
flos agricultores en Brasil y de uso limitado por los productores de Pert, en parte debido a dificultades
de acceso por la limitada cobertura y problemas de asequibilidad (costo).

Un segundo resultado importante es que los contextos institucionales, las condiciones y la estructura
de integracion con los productores agricolas en los mercados mayoristas elegidos son muy diferen-
tes, generando a su vez distintas dindmicas, cadenas de comercializacién, tamafos y caracteristicas
especificas.

El uso principal del mévil por los pequeiios productores agricolas que tienen relaciones comerciales
con los mercados mayoristas urbanos en Lima, Montevideo, y Rio de Janeiro, parece complementar
secundariamente la formacion de precios, presentando asi una oportunidad y a la vez un desafio para
el disefio y la implementacion de sistemas de informacion basados en méviles. Luego, quienes tienen
actividad como intermediarios (puros o también productores) usan el mévil intensamente y gastan
mas dinero que los agricultores que van (Brasil) o no van a vender al mercado (Pert y Uruguay).

Se observo el uso del moévil en otras tareas de comercializacién de mercaderias, principalmente en la
coordinacion con otros actores de la cadena (por ejemplo, transportistas o proveedores de embalajes)
y contactos con clientes o comisionistas fidelizados, lo que les permite aplanar en parte la volatilidad
de sus ingresos con la comercializacion de productos agricolas totales y luego aceptar mayores niveles
de riesgo, ya sea en sus ventas spot en el mercado mayorista mismo (Rio de Janeiro), o en diversificar
su comercializacion entre diversos mercados mayoristas o comisionistas- intermediarios en un mismo
mercado. En ambos los casos, el tema de la confianza es critico. Esto quizds sea una pista para el disefio
de sistemas de informacién de precios.

Los resultados empiricos y analiticos alcanzados contribuyen de forma critica para el entendimiento y
el didlogo para el desarrollo de cadenas de valor agricolas en sus multiples dimensiones. Tschirley et al.
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(2010) en su revision de tendencias y perspectivas para la evolucion de la productividad y desarrollo de
pequefios agricultores en Africa resaltan, primero, la importancia creciente de sistemas de produccién
y comercializacion de productos frescos debido al crecimiento urbano y concomitantemente el aumen-
to de ingresos. Segundo, advierten que es poco probable que esos sistemas o cadenas se transformen
en un tiempo aceptable por la influencia de inversiones privadas en cadenas de aprovisionamiento
integradas, el fendmeno denominado de arrastro del supermercado sobre las cadenas de produccion
agricola. De esta forma, sugieren a partir del andlisis de algunas experiencias exitosas, en distintas
partes del mundo, que con la adopcidn de politicas publicas correctas, el catalizador de las inversiones
colaborativas por Gobiernos nacionales y locales, sector privado y donantes podran transformar sis-
temas y cadenas de productos agricolas frescos en importantes fuentes de crecimiento por medio de
produccidén y comercializacion directa y vinculaciones hacia abajo (downstream) en valor agregado.

El estudio apunta a vacios del conocimiento que necesitan ser llenados para avanzar en una agenda
normativa de evolucion de las cadenas de valor de productos frescos comercializados en mercados ur-
banos. Entre otros, los resultados de esta investigacion contribuyen a conocer: el nivel de produccién y
los padrones de comercializacién, el comportamiento de precios y flujos de informacion a lo largo de
la cadena de proveedores, la situacion de la logistica de mercados mayoristas y la propiedad y gestiéon
de mercados mayoristas y minoristas.

El anilisis de los resultados de las encuestas realizadas a pequefos agricultores y agricultores-comisio-
nistas quienes comercializan una parte importante de su produccién agricola en los rubros elegidos
revel6 que la demanda principal es la informacién sobre precios de mercado y que el canal de comu-
nicacion preferido serian los teléfonos celulares. Esos sistemas son percibidos como complementarios
a otros existentes, en los casos que esos existen y son ampliamente utilizados (como la radio en el
Uruguay). En casos de que sistemas de informacion alternativos no existen (Brasil) o tienen baja di-
fusion o uso (Sistema ‘Agromensajes’ del Ministerio de Agricultura en Pert), hay aun una demanda
real por sistemas basados en moviles, centrada en grupo de adoptantes tempranos identificados por su
padrdn de usos relativamente mas intenso de TIC y alta valuacion de la importancia de la informacién
para la toma de decision en proceso de comercializacién de productos agricolas. Se constat6é que la
transparencia y calidad de la informacidn son factores criticos para la adopcidn, por parte de agricul-
tores, y que sus percepciones acerca de esos factores son mediados por las condiciones generales del
mercado mayorista. Al respecto se concluyé que para alcanzar la demanda revelada por flexibilidad y
bajo costo de los servicios de informacion, se hace necesario que los servicios sean productos de aso-
ciacién publico-privada.

Adicionalmente, los resultados alcanzados a lo largo de esta investigacién han planteado un conjunto
relevante de cuestiones tedricas e indagaciones analiticas. ;El avance en la resolucion del problema de
asimetria de informacién, como impacta en la evolucion de la confianza en la cadena? ;Sera que cade-
nas largas y heterogéneas son mejores, para generacion de empleos y mejoria en los ingresos, cuando se
vinculan a sistemas de informacidn, reglas y sistemas auxiliares (por ejemplo: estandares y padrones de
calidad) eficientes? ;Como la intensidad y/o flexibilidad de uso de un sistema de informacién basado
en movil impacta en la mejoria y/o sostenibilidad del nivel de ingreso de pequefios agricultores que co-
mercializan la gran mayoria de sus productos en mercados mayoristas urbanos? ;Cémo el aprendizaje
del uso de sistemas de informacion de precios y volimenes afecta la diversidad de productos horticolas
sembrados y desarrollados por los pequefios agricultores?

Se puede concluir que las bases conceptuales de una primera y segunda generacién de programas de
m-agricultura ya estan disponibles, centradas en la reduccién de costos de informacion en distintos
eventos y puntos de la cadena de produccién para el agricultor. Estos programas estan enfocados ya
sea para mejorar las condiciones de produccion con acceso en tiempo real a maltiples informaciones
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practicas acerca de insumos, mejores practicas, y condiciones naturales (tiempo), y asi mismo aseso-
ria técnica para resolucion de problemas puntuales y entrenamiento basico en técnicas de gestion, de
siembra y cosecha y sistemas de decision sobre el momento dptimo de siembra; sea para mejorar los
ingresos del agricultor una vez que llegue con su producto al mercado bajando los costos de busqueda
de informacién sobre precios y demandas temporales del consumidor. Asi, se puede decir que el foco
de manera general ha sido en la cadena de produccion.

El desafio que se presenta a la hora de disefiar programas de m-agricultura en una préxima generacion,
ademads de observar los puntos del checklist estratégico presentado, en el marco analitico de este pro-
yecto de investigacion centrado en mercados urbanos municipales, es desarrollar e implementar una
dindmica evolutiva e integradora de aplicativos y servicios de comunicacién y conexién de agentes,
stakeholders e instituciones a lo largo de la cadena de valor de produccién y de logistica de pequeiios
productores rurales. Es un importante desafio respecto de la primera generacion por diversas razones,
entre otras por el hecho de que es un cadena bastante mas larga, con actores heterogéneos con intereses
diversos; ademas, la estructura de la competencia en su contexto es mas asimétrica (por ejemplo: gran-
des actores como cadenas de supermercados) y su dindmica competitiva tiene una mayor volatilidad.
Por otra parte, es todavia, en gran medida una caja negra (black box), tanto en su estructura y ain mds
en sus vinculaciones y relacionamientos, tanto en volumen como en calidad.

El reporte se divide en cuatro partes. En la primera, se introduce la tematica y la justificacion; se pro-
ponen los objetos de la investigacion, y se presenta su estructura y metodologia. Luego presenta un
breve panorama de la telefonia mévil en los tres paises y se plantean algunos lineamientos analiticos
La segunda revisa perspectivas como mejorar el ingreso de pequenos agricultores: cadenas de valor, el
modelo de arrastro del supermercado y sistemas de informacion. La tercera parte es la principal dado
que presenta y analiza los resultados empiricos de la investigacion en sus multiples niveles y presen-
ta las propuestas de sistemas de informacion en los tres contextos de mercados mayoristas en Lima,
Montevideo y Rio de Janeiro. Finalmente, la cuarta parte presenta conclusiones, desarrolla implicacio-
nes para politica publica y plantea orientaciones para investigaciones futuras.
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1.1. Antecedentes

La mayoria de los paises en América Latina aumenté su produccion agricola entre 20% y 50% entre
1995 y 2005 (FAO, 2009). Sin embargo, la pobreza en las zonas rurales ha sido persistente, incluso te-
niendo en cuenta la fuerte migracion a los centros urbanos. De hecho, la incidencia de la pobreza rural
aumentd de 59,9% en 1980 a 61,8% en 2002 (CEPAL, 2004). Ademas, las comunidades rurales de bajos
ingresos estan, especialmente, desconectadas de los servicios educacionales, financieros y de informa-
cién que podrian aumentar su productividad y mejorar su situacion competitiva.

El desarrollo de una cadena de valor mas incluyente y sostenible para conectar zonas rurales y urbanas
es crucial. La amplia difusion de la informacion estratégica entre pequeios agricultores y las MPYME
que participan en las cadenas de valor rural-urbana tiene el potencial para cambiar las caracteristicas
de generacion de empleo y el padrén de desarrollo en las zonas rurales.

A pesar del ain limitado conocimiento acerca de las modalidades de difusién, adopcién, modos de uso
y el papel de las TIC en la promocién del desarrollo de las MPYME de la region, una de las principales
conclusiones de la investigacion es que la falta de las habilidades mas especializadas en el uso las TIC
por parte de las MiPymes agricolas sigue siendo un obstaculo importante en América Latina (Botelho
2006; Botelho y Alves 2005 y 2006; Botelho y Tigre 2005).

Ademas, tales inversiones en TIC necesitan ser acompanadas de importantes beneficios en términos
de la frecuencia de uso y la calidad de la informacién proporcionada (Duncombe y Heeks, 1999).
También, dada la falta de servicios adaptados a las tecnologias disponibles para la poblacién de ba-
jos recursos en las zonas rurales, estas comunidades siguen siendo particularmente desconectadas de
los servicios educacionales, financieros y de informacién que podrian aumentar su productividad y
mejorar su situacion competitiva. De hecho, a pesar de la alta penetracién de teléfonos moéviles por
comunidades de bajos ingresos en las zonas urbanas de América Latina y el Caribe, “la regién acumula
un retraso significativo en el despliegue de servicios méviles mas alla de la voz dirigidos a los pobres,
como m-banca, m-Gobierno, m-servicios de salud y m-educacion. Si bien los datos muestran algunos
de los desafios asociados con las competencias de los usuarios, las barreras mas importantes parecen
provenir de las restricciones de suministro. A diferencia de Africa o Asia del Sur, estos servicios mévi-
les simplemente no estan ampliamente disponibles en la region.” (DIRSI, 2008)

Por tanto, un mejor disefio de soluciones apropiadas, regulaciones y politicas que tendria como resulta-
dos valiosos servicios para la poblacién de menores ingresos, es necesario. Dada su amplia difusion, los
teléfonos madviles son una gran oportunidad para ofrecer servicios a comunidades distantes. De hecho,
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hay cada vez mas evidencia de esta importancia. Por ejemplo, Jensen (2007.Véase también Aker, 2008)
muestra que la adopcién de teléfonos maéviles por pescadores y mayoristas en el Estado indio de Kerala
se asoci6 con una drastica reduccion en la dispersion de precios y la eliminacién total de los residuos.

Antes de la adopcidn generalizada de los méviles por los pescadores de la region, la informacién era
limitada y costosa y los agentes no podian participar en el arbitraje 6ptimo debido a la gran asimetria
de informacidn entre los diferentes mercados locales de peces. La telefonia mévil actualmente es la
TIC mas utilizada y su facilidad de uso rompe con esta vision. Las operaciones de comercio electrénico
- procesos de mercado de produccion, entrega, pago, y el mismo consumo de productos digitales- son
muy diferentes de los mercados convencionales y productos fisicos. Como se muestra en el estudio de
Jensen (2007), que rompe paradigmas, estas tecnologias de la informacién pueden reducir la asimetria
de la informacién y aumentar los ingresos -dado un mayor poder adquisitivo y los reducidos precios de
consumo-, y a su vez, puede esperarse que conduzcan a mejoras en la salud y la educacion.

Sin embargo, es importante considerar que el uso de la tecnologia no necesariamente cambia la es-
tructura de la cadena de valor y la concentracion en la distribucién de la renta. La investigacion de
Humphrey et al (2000) sobre lo que realmente sucede en e-mercados basados en Internet y cémo las
empresas de paises en desarrollo utilizan Internet para negocios encontrd, en primer lugar, que el prin-
cipal efecto de comercio electronico B2B(business-to-business) es mejorar las relaciones entre socios
comerciales existentes, y en segundo lugar, que provee muy pocas oportunidades para las empresas a
encontrar nuevos proveedores o clientes. Asi, el acceso, el uso y la adopcién de las TIC por las MPYPE
como componente estratégico para la de reduccién de pobreza o generacién de crecimiento de ingre-
sos ha sido un tema muy poco estudiado en la literatura de investigacién sobre TIC y sociedad, pero
han sido objeto de debate en varios foros internacionales sobre las TIC y el desarrollo (o TIC para el
desarrollo ICT4D).

Ademas, una reciente publicacion de la funcién especifica de Internet para negocios acertadamente
titulado, La ‘e-conomia’ de informacidén: es Internet el gran ecualizador de informacién? (Savvides,
2006); considera:

“[...] a pesar de que la informacion en los mercados digitales puede ser mas
abundante y mas transparente (bajo ciertas circunstancias), hasta ahora la ex-
periencia y la evidencia disponible muestran que como en los mercados con-
vencionales muchos arreglos determinados por el mercado en el comercio
electrénico son respuestas por parte de negocios en linea (puro-juego / pure-
plays o clic-y-colas / click-and-mortar) para cerrar la brecha de la informacién
y dar la vuelta o minimizar los problemas de selecciéon adversa y riesgo moral.
La pregunta de si Internet es el gran ecualizador de informacién se basa de forma
critica en investigar el grado al que Internet torna mercados digitales eficientes,
o al menos los hace mas eficiente. Una de las ventajas de Internet y las tecnolo-
gias relacionadas es que tornan mercados digitales mas eficientes en términos de
comunicacién y recolecciéon de informacién y transacciones. Pero, en competi-
tividad, respuesta de mercado, diferenciacién de productos, practicas discrimi-
natorias de precios y otras dimensiones de la eficiencia, no hay consenso que la
Internet ha aumentado la eficacia global de los mercados™

El autor concluye que “muchos aspectos de la necesidad de operaciones de e-comercio necesitan ser
investigados mas por los economistas y sometidos a un examen tedrico y empirico,” porque hay aspec-
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tos de las operaciones de comercio electrdnico - procesos de produccion, entrega, pago del mercado - y
el mismo consumo de productos digitales que son diferentes de los mercados convencionales y fisicos.

Un puiiado de estudios convergen en un conjunto de conclusiones que empiezan a configurar un muy
necesario programa de investigacion empirica que nos permita iniciar bloques de construccién de la
perspectiva mds tedrica, y disefiar modelos analiticos para evaluar los resultados de la politica y mejo-
rar sus instrumentos y mecanismos para difundir el alcance de las iniciativas de las TIC con enfoque
en la agricultura.

Un reciente mapa de conocimiento producido por el Overseas Development Institute (ODI, 2008), ba-
sandose en un reporte anterior sobre Informacion y las comunicaciones para los medios de vida rurales
(ICD4RL), ha identificado ocho principios para ICD4RL con éxito:

o Adaptar el contenido al contexto local.

« Creacidn de sistemas existentes y trabajo con las politicas existentes.
o Abordar la diversidad.

« Creacion de capacidades.

« Garantizar el acceso equitativo y el empoderamiento.

o Creacion de redes de colaboracion.

« Adoptar enfoques realistas a la tecnologia.

« Los costos de informacion.

Entre las distintas propuestas de sistemas de informacion para pequenos agricultores que han avanzado
en tiempos recientes, algunas tienen como premisa que estos no tienen informacién sobre la demanda
y también necesitan afadir valor a su produccion, luego es necesario romper con la cadena comercial
de valor clésica (en el caso de jugo de frutas: agricultor => intermediario=> procesador => empresa de
comercializacién => compaiiia norte-americana). Asi, por ejemplo, un servicio en desarrollo piloto en
Paraguay (SupplyChange) propone traer dos clases de informacién al agricultor (cooperativas de pro-
ductores de frutas-naranja y maracuya) por medio de un software para teléfonos moviles que integra
informacién (MIA-Mobile Information Aggregator): 1-sobre la demanda del mercado norteamericano
y 2- sobre la necesidad de productos de la unidad procesadora local a ser construida.

Otra experiencia mas antigua implementada en Sri Lanka (De Silva, 2006; Ratnadiwakara, s.d.; De
Silva and Ratnadiwakara, 2005; Lokanathan, De Silva y Fernando, 2010), en particular en el merca-
do mayorista Dambulla Dedicated Economic Centre (DDEC), el mayor mercado para vegetales del
pais, parte de los resultados de una investigacién de LIRNEasia (www.lirneasia.net) sobre costos
de informacién y también sobre costos de facilitacion de transacciéon. O sea costos de transaccion
no observables, incluso costos de busqueda de informacidn, negociaciéon (bargaining), seleccion
(screening), monitoreo, coordinacién y aplicacion (enforcement). La investigacion buscé identificar
y cuantificar los costos de informacidén en las distintas fases del proceso de produccién agricola
(farming): 1- decision de sembrar (costo de llamada telefonica para oficinas de extension agricola
para obtener informaciones sobre cultivos); 2- semillas (costo de obtener informacién sobre un tipo
tal de semilla y costo de viaje para comprar semilla); 3- preparacion del terreno y plantio (costo de
busqueda de mano de obra y maquinaria para preparar terreno); 4- crecimiento (costo de encontrar
y viajar a comprar fertilizantes y pesticidas; 5- cosecha, empaquetamiento y almacenamiento (costo
para saber precios de mercado, mano de obra y encontrar almacenamiento y materiales para enva-
se); y 6- comercializacion (costo de comparar precios de diferentes comercializadores y de encontrar
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transporte). Los principales hallazgos relevantes para el proyecto son: primero, los costos de infor-
macidén representan tan solo el 11% de los costos totales (o 70% de los costos de transaccién, que a
su vez son 15% de los costos totales) e impactan mas sobre los pequefios agricultores. Segundo, la
fase de crecimiento sefialada en el punto 5 representa casi el 50% del costo total de produccién y asi
mismo mas de 50% de los costos de informacién (seguida por el punto 1 y lejos detras esta el punto
6). Pero, tercero, el costo de informacidn relativo al costo total en cada fase es mayor en el punto 1,
con 75%; seguido del punto 4 con 20% y del punto 6 con 17%.

Un andlisis comparativo de los tres mercados permitira desarrollar las bases para la construccion de un
marco analitico en relacion con la importancia de las TIC, y el mévil en concreto, en la reorganizacién
de cadenas de valor de diferentes tipos de agricultura, asi como para desarrollar propuestas multidisci-
plinarias que podran ayudar a organizar, fortalecer y consolidar la gobernabilidad en un cluster local,
con actores heterogéneos en términos de tamafio, modelo de negocio y visién organizacional. Se espera
que el desarrollo de soluciones adecuadas y flexibles, proporcionadas por sistemas de informacién ba-
sados en el movil pueda mejorar las relaciones entre socios comerciales existentes a través de la colabo-
racion y el intercambio de informacién a lo largo de la cadena de valor de una MPYME agricola. Pues
eso requiere construir la confianza, asi como la exploracion colectiva de oportunidades emergentes
mas incluyentes y sostenibles en el sector agricola en toda una regién productiva.

La adopcidn y utilizacion de las TIC por los pequeiios agricultores y las MPYME participantes en las
cadenas de valor de zonas rurales y urbanas son criticas para la generacion de empleo y el aumento de
la productividad para un desarrollo competitivo y sostenible, pero generalmente la falta de competen-
cias de esos actores en las TIC es un obstaculo importante. La telefonia mdvil actualmente es la TIC
mas utilizada por ellos y su facilidad relativa de uso puede romper con este paradigma. Ademads, se
enfatiza que las operaciones de comercio electrénico - procesos de mercadeos de produccion, entrega,
pago, y el mismo consumo de productos digitales- son muy diferentes de los mercados convencionales
y productos fisicos.

1.2. Objeto de la investigacion

La investigacién que llevamos a cabo propone explorar las oportunidades provocadas por servicios
moviles para mejorar la competitividad de las MPYME vendedoras de frutas y verduras en mercados
agricolas mayoristas urbanos en Brasil, Pert y Uruguay. Son tres paises de distintos tamaios pero to-
dos con elevado grado de urbanizacién y niveles de desarrollo cercanos. Luego, se buscé identificar en
cada pais mercados mayoristas en zonas urbanas con distintos nexos con zonas de produccién agricola
y cadenas con tamaifo y configuracién logistica distintas: Por mercados mayoristas en las ciudades
de Rio de Janeiro (CEASA-R]); Lima (EMMSA) y Montevideo (CAMM). Adicionalmente la eleccién
permitié minimizar el tiempo y costo de la investigacion. La investigacion realizé un analisis de las
demandas de informacion de los pequenos agri- cultores y una breve exploracion hipotética de las
consecuencias de la adopcidn de tales servicios en la cadena de valor de produccion y comercializacion
de los productos agricolas seleccionados por su alto impacto en el ingreso de ellos. Se centra en los
mercados mayoristas urbanos que son un espacio critico en la cadena de valor de la agricultura para
esos pequenos productores agricolas. Los actores de sus cadenas constituyen un grupo heterogéneo
de un casi cluster formado por grandes y pequefios productores agricolas, intermediarios de comer-
cializacién - mayoristas y minoristas — operadores de logistica y otros proveedores de servicios y fun-
cionarios de los mercados y del Gobierno local. Los mercados mayoristas proporcionan una ventana
analitica tinica conformando uno de los nexos entre el mercado y la produccion agricola, en el que el
mayor y mejor acceso y uso de las TIC pueden tener un impacto significativo en los medios de vida de
los pequeiios productores agricolas.
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1.3. Objetivos

El objetivo principal de la investigacion es explorar las oportunidades creadas por los servicios movi-
les para mejorar la competitividad de las MPYME agricolas que operan en los mercados mayoristas
urbanos en Brasil, Pert y Uruguay, a través del analisis de las consecuencias de la adopcidn de tales ser-
vicios en la cadena de valor agricola, y de propuestas de incorporacién de servicios de m-agricultura.
La investigacion propone analizar las condiciones de cémo establecer y mejorar el acceso y uso de los
servicios de m-agricultura que inciden en la subsistencia de los pequeiios productores agricolas.

Los resultados, ayudaran en la planificaciéon de la reorganizacién de la cadena de valor y en la identi-
ficacién a la apertura de nuevas oportunidades de generacién de ingresos para los pequeiios actores
mediante la mejora de la confianza y aumento de la cooperacién entre los distintos actores de la cadena
de valor. La premisa tedrica basada en el concepto de ‘aprendizaje por monitoreo’ (Sabel 1994) es que en
la medida que se establece e se intensifica el dialogo entre ellos y se democratiza el acceso la informacion,
los actores tendran la capacidad a través del aprendizaje colectivo generado de mejorar en conjunto sus
procesos productivos, logisticos y comerciales y, principalmente, desarrollar nuevas oportunidades de
incremento en sus ingresos a partir del continuo monitoreo y negociacion de las ganancias.

1.4. Estructura
Los principales componentes de esta investigacion fueron:

1- Realizar un mapeo inicial de las plataformas de servicios méviles orientados a la agricultura
(m-agricultura) y a los actores involucrados en las diferentes iniciativas en América Latina.

2- Estudiar la adopcién y uso de las TIC, sobre todo servicios mdviles, por parte de las PYMES
que operan en tres mercados urbanos mayoristas ubicados en Brasil, Pert y Uruguay.

3- Explorar el potencial de las plataformas seleccionadas que permitan aumentar la competiti-
vidad de las MPYME en el contexto de estos tres mercados mayoristas, teniéndose en cuenta
los efectos sobre los encadenamientos hacia atrds con los productores agricolas.

4- Difundir los resultados a otros mercados agricolas municipales, asociaciones agricolas y or-
ganizaciones, organismos y ministerios y organizaciones internacionales pertinentes.

1.5. Metodologia

El trabajo de investigacion se dividié en cuatro componentes que permitieron cubrir los objetivos definidos.

Componente 1

Producto 1 - Informe con disefio general de la investigacion incluyendo: i) Marco conceptual ii) Estado
del arte sobre el uso de tecnologias méviles en agricultura iii) Metodologia que se utilizara para el ma-
peo del uso de tecnologias madviles a nivel pais.

Producto 2 -Informe con mapeo del uso de tecnologias méviles en Argentina, Brasil, Chile, Pera y
Uruguay. Para confeccionar dicho producto se conto6 con 3 investigadores que trabajaron en los infor-
mes para los siguientes bloques de paises: Roxana Barrantes (Chile-Pert1), Mariana Fossatti (Argentina-
Uruguay) y Antonio Botelho (Brasil)
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Producto 3 - Informe con metodologia para evaluacion del impacto del uso por parte de las pequenas
y medianas empresas de las tecnologias méviles en la cadena de valor, en los actores relacionados y en
los mercados mayoristas de frutas y hortalizas.

Workshop 1 - Una vez culminados los tres productos mencionados se realizé un primer Workshop
en Montevideo de dos dias con los siguientes objetivos: a- Discutir el background paper (Producto 1);
b- Compartir y analizar los resultados del mapeo de iniciativas (Productos 1, 2 y 3) y; c- Generar un
borrador de metodologia para la implementacién de las actividades de los componentes 2 y 3.

Este workshop contd con la participacion de los coordinadores e investigadores principales del proyec-
to; oficiales de Programa del IDRC asignados al proyecto; representantes de los mercados mayoristas
de productos agricolas que fueron objeto de investigacion para los tres casos de estudio en Brasil, Peru
y Uruguay.

Componente 2

Las actividades de este componente consistieron en consultas a actores relevantes de la cadena de valor
de los mercados mayoristas que fueron objeto de estudio. Esta consulta incluyé un cuestionario que
agrupd preguntas sobre: a- la tecnologia (computadoras, Internet, teléfono, moviles, etc.) utilizada para
obtener informacion; b- Uso de herramientas analiticas (hojas de calculo, servicios especializados, etc.)
utilizados en la realizacion de sus actividades comerciales de rutina, especialmente en lo que respecta a
la estrategia de formacién de precios; y c- Costos de los servicios que estan siendo utilizados.

Esta fase de investigacion genero tres productos:

o Producto 4 -Tres estudios de campo sobre acceso, uso e impacto de teléfonos méviles en mer-
cados mayoristas de Brasil, Pert1 y Uruguay (realizados por los investigadores del proyecto).

« Producto 5 - Informe de sintesis de los estudios nacionales de Brasil, Pert y Uruguay sobre
el acceso y uso de los teléfonos moviles en los mercados mayoristas de esos paises (realizado
por el coordinador cientifico).

o Producto 6 - Informe que contenga un marco de referencia sobre los efectos que presenta la
adopcion de teléfonos moviles en la cadena de valor agricola, realizado por el coordinador
cientifico del proyecto.

Componente 3

Esta fase de investigacion tuvo como objetivo realizar un andlisis de los productos del componente
anterior generando los siguientes productos:

o Producto 7 - Tres informes para los mercados mayoristas que incluyan la identificaciéon
de oportunidades y propuestas para promover la utilizaciéon de las TIC en los mercados
mayoristas.

o Producto 8 - Tres informes para los mercados mayoristas que incluyan un analisis de viabili-
dad de la aplicacion de las propuestas identificadas en el producto 7.

o Producto 9 - Tres informes para los mercados mayoristas que incluyan una evaluacion
de los impactos en la cadena de valor de la adopcion de las propuestas identificadas en el
producto 7.
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Componente 4

Esta tltima fase consistié en realizar un reporte final de sintesis de la investigacion se realizé un
taller final de difusion e intercambio de los resultados de la investigacion. Los productos de este
componente fueron:

o Producto 10 -Informe final del proyecto conteniendo: i) Analisis de adopcidn, uso e impac-
to de las TIC a nivel de las pequeiias y medianas empresas agropecuarias en la region, ii)
Propuestas para el desarrollo de las tecnologias méviles en ese sector. 30 de junio de 2011.

Workshop 2 - Se realizé un segundo Workshop de trabajo para difundir los resultados de la investi-
gacioén y analizar propuestas de implementacion. El mismo contd con la participacion del equipo de
coordinacion del proyecto y sus investigadores principales; oficiales de programa del IDRC asignados
al proyecto; expertos en TIC; expertos en agricultura y representantes de los mercados que fueron
objeto de estudio.

1.6. Situacion de la telefonia mavil rural en los paises investigados

1.6.1. Brasil

De acuerdo con un reciente estudio de la consultora Teleco, el area rural en Brasil cuenta con 31 millo-
nes de personas pero solamente el 2% de los hogares rurales poseen acceso a Internet, versus 27% en
los hogares urbanos (Tabla 1).

Tabla 1: Brasil - Poblacion y hogares y Tasa de penetracion TIC por localidades (urbana y rural) - 2009

Rural Urbana

Poblacion 30,9 159,1
Hogares 8,7 48,9
Tasa de penetracion en hogares

v 83,2 97,2
Telefonia (fija o celular) 50,8 87,6
Computadora 4,5 34,3
Internet 2,0 26,7

Fuente: Tude 2010.

Ademas, cuando hablamos de banda ancha, la brecha urbana —rural es ain mas aguda aunque se ob-
servan diferencias regionales significativas.

En una perspectiva de sector productivo, el mismo estudio de Teleco (2010) apunta a que solamente
182 mil y 75 mil, de los 5,2 millones de establecimientos agro ganaderos poseen, respectivamente, com-
putadora y acceso a Internet'. El 95,7% de los establecimientos pertenecen a un propietario individual.

1 Fuente: Censo Agropecuario 2006 en IBGE (2007).
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Tabla 2: Brasil - Poblacion y Porcentaje de hogares con acceso a banda ancha por region y localidad (urbana y rural) - 2008

_ Poblacién (2006) Con banda ancha

Total Urbana Rural Urbana Rural

Brasil 188.298.099 81% 18%

Region Urbana (2004) Rural (2004)

Sud 27.308.863 82,0 28,0 29,6 5,2
Sudeste 79.561.095 92,1 7,9 27,8 5,5
Centro-oeste 13.269.517 86,3 13,7 28,1 52
Nordeste 51.609.027 71,5 28,5 14,3 11
Norte 15.022.060 73,5 26,5 10,9 1,9

Fuentes: Banda ancha: Micro datos de la PNAD 2008 (IBGE, 2009) y; poblacidn: IBGE.

1.6.2. Peril

Segun el Observatorio para la Sociedad de la Informacién en América Latina y el Caribe (OSILAC), si
se toman en cuenta los afios 2001, 2005 y 2009, la penetracion de telefonia mévil en el Pera ha tenido
su mayor incremento en el periodo 2005-2009, tanto para la zona urbana como para la zona rural.

Tabla 3: Penetracion de telefonia mévil en hogares del Perti

Urbano Rural
2001 12.7% 0.7%
2005 29.1% 1.7%
2009 78.1% 37.0%

Fuente: OSILAC-ENAHO. Elaboracion propia.

En términos relativos, la zona rural ha tenido una mayor aceleracién en el aumento de la penetracion;
pero en términos absolutos la zona urbana ha tenido un mayor incremento en su penetracién. Estas
variaciones, no obstante, estan sesgadas en favor de las zonas rurales dado que el indicador indica que
el hogar tiene al menos un celular. Mientras que en las zonas rurales se suele compartir el equipo mavil
entre los miembros del hogar, en las zonas urbanas los hogares suelen tener uno o més celulares por
miembro.

Comparando con otras TIC, segun la ENAHO, sélo el 7,2% de hogares rurales hacen uso de Internet,
TIC que ha sido implementada con objetivos de desarrollo en areas rurales. En el resto urbano, ex-
cluyendo la capital, el 35% de hogares es usuario de Internet. Encontramos una situacion diferente en
cuanto a la tenencia de television y radio, donde el 47,6% de hogares rurales poseen la primera, y 79,4
la segunda, siendo la radio la TIC con mayor penetracion en hogares de zonas rurales.

En cuanto a la cobertura celular, el Pert ha mejorado significativamente, segiin informacion reportada
por las empresas operadoras al regulador de Telecomunicaciones en Pert (OSIPTEL). Asi, de 24% en
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diciembre del 2005, se llegd a 87% en junio del 2010. Como es de esperarse, las zonas que aun no han
obtenido cobertura son aquellas mas alejadas y que no poseen infraestructura necesaria o poblacién
suficiente para hacer rentable la expansion de la red mévil. Cabe senalar que aunque el 87% de los dis-
tritos tienen acceso a la red movil, para hacer esta estadistica s6lo se consideré que cualquiera de los
centros poblados del distrito tenga acceso, mas no la totalidad del distrito. Por lo general la localidad
que tiene acceso es la capital de distrito. Por lo tanto, las cifras pueden estar encubriendo una situacién
de conectividad mévil en zonas rurales mas grave de lo que aparece en las estadisticas.

1.6.3. Uruguay

Uruguay es uno de los paises que tiene mayor penetracién de telefonfa mévil en América Latina con
125% a fines de 2009, siendo el promedio en el continente de 67%. En el pais se cuentan 125 mdviles
cada 100 personas (3,9 millones de lineas activas a fines de 2009). Estas cifras incluyen el acceso a ban-
da ancha mévil, que es el servicio que actualmente sustenta el crecimiento de la red>

En cuanto a precios, el costo promedio de la canasta basica de servicios de telefonfa mévil en América
Latina es de USD 24 por aiio (ddlares paridad de poder de compra - PPP), lo que practicamente duplica
el nivel promedio de precios de la OCDE (USD13). Segtin el reciente informe de DIRSI, estos precios
hacen que los servicios resulten poco asequibles para los sectores de bajos recursos. Como consecuen-
cia, en contraste con la gran penetracién de telefonia mévil que es un fendmeno generalizado en los
paises latinoamericanos, se da un bajo uso de los servicios. El alto nivel de concentracién del mercado,
la falta de politicas claras de interconexion entre operadores y la pesada carga impositiva limitan, segiin
DIRSI, la expansion de servicios de valor agregado a los sectores de menores ingresos.

El valor de la canasta de bajo volumen en la modalidad prepago en Uruguay se calcula en USD 28,1.
Aunque este valor es superior al promedio latinoamericano, en funcién de una distribucion del ingre-
so relativamente favorable con respecto a la regién, DIRSI considera que Uruguay es un pais con una
brecha de asequibilidad moderada.

En Uruguay el operador mayoritario es Ancel (Antel) con el 43.07% del mercado, en segundo lugar
Movistar (Telefénica) con el 38.08% y finalmente Claro (América Mévil) con el 18.85%.

El 95% de la poblacidn tiene acceso domiciliario a la red de telefonia fija y por lo tanto tiene la posi-
bilidad de acceder a Internet por computos telefénicos o a través de la tecnologia ADSL. En las zonas
rurales, suburbanas y pequenas localidades ha mejorado el acceso a las telecomunicaciones gracias a
un mayor acceso a la red de hilos de cobre tanto como a las mejoras en el uso de tecnologia inalambrica
(basicamente se estan sustituyendo sistemas mas antiguos y lentos como Ruralcel’ y WLL* por GSM),
lo que ha permitido brindar mejores servicio de voz y acceso a Internet.

La red que soporta el servicio de telefonia celular esta integrado por radiobases con tecnologia GSM y
3G, que cubren mas del 80% del territorio nacional, en el que habita el 98% de la poblacién uruguaya.

En telefonia moévil, las tecnologias disponibles en Uruguay son UMTS-GSM (2G o de segunda gene-
racién) que brindan servicios digitales de transmision de datos incluyendo voz y Servicio de Mensajes
Cortos (SMS) y HSDPA (3G) que aiade la posibilidad de transferir datos tales como programas infor-

2 Ver: http://www.elpais.com.uy/Suple/Empresario/10/02/12/elempre_470590.asp

3 Servicio de telefonia fija empleado en el medio rural basado en sistemas celulares de radiocomunicacion. Por sus carac-
teristicas, esta especialmente indicado para zonas con demanda de conexion telefonica muy dispersa geograficamente. El
equipo telefonico que utiliza el usuario depende de la red de energia eléctrica, por lo que no puede usarse en zonas rurales
sin electrificacion.

4 Bucle local inalambrico (Wireless local loop).Es un sistema de telefonia inalambrica que utiliza una red de estaciones base.
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maticos. Esta ultima permite a sus usuarios el acceso a una mayor gama de servicios, desde navegacion
por Internet hasta la realizacion de operaciones en bancos, pagos de cuentas y compras. Se espera que
en el correr del afio 2010 se concrete el proyecto de interconexién mediante un enlace submarino que
permitira triplicar la capacidad de usuarios de telefonia celular®.

1.7. Lineamientos analiticos

De forma general, en los ultimos afios se ha empezado a acumular evidencia de que las TIC contri-
buyen para el aumento de la productividad. Asi, una investigacién hecha por Marcelo Neri® en Brasil
identificé que entre 2003 y 2008, 31,9 millones de personas salieran de las clases mas bajas hacia las mas
altas, debido basicamente al aumento de la productividad en los factores de ingreso y trabajo. Lo mas
interesante de este estudio es el hallazgo de que el ingreso familiar creci6 en 28,32% en dicho periodo
de cinco afos, cifra que se ubica por encima del crecimiento de 14,98% del potencial de consumo,
entendido como el acceso a bienes, principalmente durables, como electrodomésticos. Neri luego su-
giere que estas constataciones se explican por la tenencia o el uso de teléfonos modviles y computadores
como inversiéon y no solamente como consumo: “Eso explica que parte de la expansion del potencial
del productor haya sido mayor que la del consumo, pero creo que el computador y el mévil aumentan
la productividad™. El refuerza su argumento con el resultado de que la reduccién en la inequidad en
el pais se da en un periodo mas largo, de 2001 a 2008, que puede explicarse solamente por el aumento
del ingreso del trabajo. Asi, entre 2001 y 2008, el decil mas pobre de la poblacion brasilefia aumento su
ingreso en 72,45%, en tanto que los 10% mds ricos elevaron su ingreso en 11,37%.

Los sistemas de produccién agricola dependen de recursos naturales, financieros y humanos en un
contexto de demanda por conservacion ambiental y recursos financieros limitados. En este contexto, se
impone la necesidad de la racionalizacion de la produccion con la reduccion de costos, y el incremento
en el monitoreo y la distribucidon de productos agricolas. Estos factores aumentan la demanda por el
acceso y uso de tecnologias innovadoras que generen ganancias de productividad y mayor satisfaccion
al consumidor. Tanto para los pequefos y medianos agricultores, asi como para todos los agentes de la
cadena productiva, se requieren practicas gerenciales mas efectivas con el uso de TIC. Aunque el acce-
so y la intensidad de uso de las TIC en zonas rurales aisladas sean dificiles, por restricciones de oferta,
0 costosa, en comparacion con los ingresos de los agricultores, han presentado un desafio en el medio
rural. Pero cuando las TIC estdn disponibles, como suele ser el caso de los teléfonos méviles en muchas
areas rurales, se produce un impacto positivo lo que sefiala una tendencia en el sector agropecuario
(Ruiz, 2009; Barrantes, 2009).

Al considerar el uso de las TIC en el medio rural, se contempla un escenario en el cual las formas de
acceso a la tecnologia digital no siempre estan disponibles. En algunas comunidades o algunos predios,
en especial aquellos localizados mas lejos de los centros urbanos, los servicios de acceso a Internet, via
banda ancha, son inexistentes y/o costosos. Ese hecho, junto a la relativamente alta inversion necesaria
para adquirir computadoras y software, a la capacitacion para el uso de la tecnologia y hasta los eviden-
tes factores culturales de resistencia a las innovaciones, caracterizan varios de los retos en la difusion de
esas tecnologias en el escenario rural.

5 http://www.presidencia.gub.uy/sci/noticias/2010/05/2010052701.htm.
6 “31,9 milhdes sobem de classe social no Brasil”, Ultimo Segundo, 22/09/2009.
7 lbid.
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Desde una perspectiva conceptual, aiin no se comprende bien como ocurre ese impacto. Hacen falta mo-
delos tedricos y estudios empiricos con resultados robustos capaces de contribuir para su construccion. El
estudio germinal de Jensen (2007) avanza en esta direccién y proporciona un marco para la constitucion
de un escuadre conceptual mas sélido para el disefio y la implementacién de proyectos y programas de
promocion del uso de méviles en el ambiente agricola. Los resultados del estudio de Jensen sugieren que
la asimetria de informacion es la mds importante falla del mercado que afecta la posibilidad de mejoria
de la renta de los agricultores mas pobres, pues no se les permite hacer un arbitraje de los precios de su
produccidn agricola. Jensen demuestra que el uso de méviles por pescadores pobres, en una region de la
costa del Estado de Kerala en el sur de India, tuvo un impacto importante y significativo ya que eliminé la
dispersion de precios en los mercados pesqueros locales, aislados uno de los otros, en la region.

Otro resultado empirico, aunque no tan riguroso en su metodologia, que converge con los de Jensen,
viene de un programa desarrollado por la empresa de noticieros Reuters en India y llamado “small
innovation program.” El programa se abocd a la reduccidn de las asimetrias de informacién en la
cadena de valor y en la informacion precisa sobre factores meteorolégicos que afectaban la productivi-
dad de los agricultores. Reuters cita que agricultores en India capturan solamente el 24% del valor del
precio final del producto bruto contra 40-50% en Estados Unidos y Reino Unido. Ademds, los compra-
dores pagan un precio de hasta 20% superior debido a la falta de informacion. Reuters también dice
haber identificado una demanda constante por parte de los agricultores por tener informacion acerca
del volumen de productos que éstos son capaces de generar a partir de un terreno con una dimension
tal, por ejemplo, una hectarea de soya. Una citacion presentada, relacionada a una experiencia con otro
producto agricola en India es que:

“If T had known timely and accurate information about the price of mustard in
Latur market, I would have made 40% more money”.

Un estudio de 2003 realizado por investigadores del Instituto de Economia Agricola de Sdo Paulo,
Brasil, para evaluar el uso de Internet en actividades rurales en el interior de dicho Estado de Brasil,
concluy6 que 10,2% de los productores entraban a la red para hacer negocios y 17,0% planeaban hacer-
lo en el futuro (Assad y Pancetti, 2003). Concluyd también que la probabilidad de adopcion de Internet
era mayor: 1) en las unidades productivas empresariales que en las familiares; 2) para unidades con
mas elevado nivel tecnoldgico, en produccion y gestion; 3) por productores mas jovenes y con nivel
educativo mas elevado; 4) por productores no siempre presentes en la propiedad, mayormente aquellos
que ejercian otra actividad econémica afuera de la unidad de produccién agropecuaria; 5) por miem-
bros de cooperativas; y 6) por aquellos que previeron aumentar sus actividades en los préximos 5 afos.
De hecho, resultados de investigaciones posteriores sefialan que, en noviembre de 2006, el porcentaje
de agricultores paulistas que entraban a Internet para hacer negocios agropecuarios habia alcanzado
17,7%. En la medida que Sdo Paulo es la provincia econdmicamente mas desarrollada del pais, incluso
en el sector agropecuario, y en contraste con el hecho de que en los Estados Unidos el 57% de las unida-
des de produccién agropecuarias acceden a Internet, ese porcentaje es ain muchisimo mas bajo. Segtin
un caso testigo de un pequeiio agricultor de Sdo Paulo, el bajo uso de Internet en el medio agricola es
debido a las dificultades: 1- falta de informacién, pues mucha gente no conoce las capacidades de la
computadora para auxiliar en el proceso productivo; 2- cultural, puesto que para muchos la computa-
dora es algo complejo; y 3- material, pues los precios ain son demasiado elevados y el acceso a Internet
es dificil y la calidad es mala. El apunta también a que los méviles se han difundido lentamente en su
region pero que es un medio que atn estaria lejos de convertirse en un instrumento masificado puesto
que el servicio ain es demasiado costoso. Otro punto en ese marco de cuestionamientos, es el papel y

8 Reuters Market Light, for farmers (RML) http:/lirneasia.net/2009/12/reuters-market-light-for-farmers/
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las dificultades del uso de la tecnologia en el sector agropecuario, ya que afos atras algunas personas
y sectores en instituciones de apoyo a la investigacion y promocion de las actividades agropecuarias,
como la Embrapa en Brasil, tenian el argumento de que los productores agropecuarios no harfan uso
de las tecnologias basadas en TIC. Todavia hoy se observa un gran interés de productores en general
por las nuevas tecnologias.

Schwartz (2007), en su estudio sobre la apropiacion de las TIC por las unidades de agricultura familiar
en el municipio de Santa Maria, provincia de Rio Grande do Sul, Brasil, identific6 los usos y analiz6 la
importancia de la telefonia mévil celular. Concluye que 88,53% de los agricultores familiares de Santa
Maria poseen teléfono mévil y que esa tecnologia de comunicacion ya es la tercera més utilizada, detras
de la radio y la television. El moévil es usado principalmente para contacto oral con la familia y evitar
desplazamientos. Otros recursos del mévil, tales como el envio de mensajes y el acceso a la Internet,
son poco empleados por esos agricultores.

Hay también que sefialar el concepto emergente de e-agricultura (Cuestiones emergentes de la e-agri-
cultura - Informe de politicas - Marzo de 2008): “una nueva drea que promueve la agricultura sosteni-
ble y la seguridad alimentaria a través de mejores procesos para acceder e intercambiar conocimientos,
mediante el uso de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC)”. Ese concepto, a
su vez, estd basado en las premisas que las mejoras de los ingresos de productores rurales pasa por
avances en areas como: 1- acceso a los mercados agricolas; 2- practicas agricolas mejoradas, y 3- in-
formacién meteoroldgica (incluyendo eventos extremos). El concepto enfatiza ademas el tema de que
el acceso a la tecnologia e informacién digital sea accesible a nivel local, incluso compatible con el
equipamiento fisico (hardware) todavia en uso y la necesidad de que la informacién en Internet esté
disponible en idiomas locales. Asimismo, se llama la atencidn sobre el valor del conocimiento local en
sistemas centrados en los agricultores y las comunidades rurales. La red e-agricultura, luego de diver-
sos foros en linea y eventos presenciales celebrados en 2007, establecié requisitos prioritarios para la
consolidacion de los sistemas de informacién y conocimiento referentes a la e-agricultura:

1. Cadenas de mercado

a) Hay que apoyar el desarrollo de redes de comunicacion entre los actores de la cadena de
mercado (agricultores, transportadores, compradores, comerciantes, etc.) con el fin de ga-
rantizar a los pequefios propietarios rurales un acceso equitativo, oportuno y solidario a los
mercados.

2. Explotacion agricola y produccion

a) Es necesario invertir en el redisenio de la informacién técnica dirigida a los agricultores y
hacerla accesible en idiomas locales.

b) Los canales de informacidn técnica que ya existen (por ejemplo: servicios de extension, es-
taciones de radio) deberian integrarse a nuevas tecnologias de comunicacién que sean acce-
sibles a los agricultores.

¢) En todos estos sistemas hay que desarrollar una sostenibilidad financiera.

3. Investigacion e innovacion

a) Es necesario que los sistemas de informacion técnica del sector agricola incorporen los co-
nocimientos locales, queden integrados en sistemas regionales e internacionales, y manten-
gan los vinculos que los unen a los disefiadores de la politica.

b) Estos sistemas necesitan mas inversion en infraestructura y en recursos humanos capacitados.
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c) Los investigadores y los extensionistas necesitan capacitarse continuamente en la forma de
interactuar y de compartir conocimientos entre ellos, con mas efectividad cuando emplean
las nuevas tecnologias digitales.

La informacion y el conocimiento son elementos importantes para que los agricultores logren una
insercién productiva en los mercados de productos e insumos. El problema para lograr una insercién
eficiente en los mercados es que los costos de transaccién son muy altos en los mercados donde parti-
cipan productores agricolas aislados. Para ellos, los costos de busqueda de informacién son demasiado
altos, por lo que las TIC pueden contribuir a bajarlos, facilitando la participacién de estos agricultores
en los mercados. Los programas de reduccion de costos de buisqueda de informacion en Asia se han
enfocado en la venta. Nuevos programas pilotos de LIRNEasia exploran una estrategia de disemina-
ci6én de informacién. Asi, en un programa de e-agricultura en el mercado Dambulla, Sri Lanka, se han
identificado tres tipos de agricultores:

1. Agricultor que ya lleva sus productos al mercado, al cual las TIC pueden ayudar a obtener
mejores precios.

2. Siel agricultor no lleva su producto al mercado, las TIC pueden ayudarlo a la toma de decision.

3. Siel producto del agricultor esta a punto de ser cosechado, ayudarlo a decidir si lo hace hoy
0 mafana.

4. Siel agricultor ain no ha plantado, o lo va hacer en los préximos dias, ayudarlo a identificar
productos con mejores condiciones de demanda y precios por medio del establecimiento de
acuerdos a futuro (forward agreements).

Como en el mercado mismo de Dumballa habia distintos precios para un mismo producto, o sea una
dispersion de precios, el programa puso algunas computadoras, personas que recolectaron datos con
PDA de diversos productos y pizarras distribuidas por el mercado. El efecto inicial sobre el agricultor
que llevé su producto al mercado fue que la informacién sobre precios, que se encontraba en las piza-
rras, lo ayudo a tener una estrategia de venta, o sea si debe seguir mas tiempo en el mercado o no, en
funcién de su lectura del comportamiento de los precios observados. Esta sencilla estrategia contribuye
a que los agricultores optimicen sus ingresos.

Pero el problema no es tan sencillo, ya que los comerciantes actiian como agentes financieros para los
agricultores: los préstamos realizados por los comerciantes, deben ser repagados por los agricultores
con una obligacién de venta, independientemente de las oportunidades abiertas por el conocimiento
de los precios vigentes en diferentes mercados. Aun asi, un resultado interesante obtenido fue que el
precio de negociacion (bargaining price) tuvo alguna mejora, evidenciando que la informacién habia
tenido un rol significativo en el proceso.

A partir de esos resultados y mirando hacia adelante en soluciones mas flexibles y con adherencia a
las caracteristicas de la poblacion rural, LIRNEasia también sugiere que las aplicaciones simples de
moéviles pueden reducir significativamente los costos de transaccion en la agricultura, de tal modo de
bajar los costos de transaccion en los mercados agricolas y en las cadenas de valor de segmentos de
mercancias y alimentos. Mds alla en el proceso evolutivo del uso de aplicaciones mdviles para la mejora
del ingreso de los agricultores, surge un reto del hecho de que la cadena de valor de produccion y de
logistica en el caso de pequefios productores rurales es lineal y desconectada.

La evidencia revisada en esta seccion, permite identificar un conjunto de variables que consideramos
fundamentales para una posible implementacién de la m-agricultura que son exploradas a lo largo de
este estudio.
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2.1. Concepto de cadenas de valor

Tras el surgimiento en los afios noventa del concepto de cadenas de valor en los analisis de economia
politica, desde principios de la década de 2000 la tematica de las cadenas de valor se integré en los estu-
dios de desarrollo, incluso y principalmente en el desarrollo agricola. De forma general, segun Gerefhi
y Korzeniewicz (1994):

“Global commodity chains (GCCs) approach, which reformulates the basic con-
ceptual categories for analyzing new patterns of global organization and change...
allows the authors to pose questions about contemporary development issues that
are not easily handled by previous paradigms and to more adequately forge the
macro-micro links between processes that are generally assumed to be discretely
contained within global, national, and local units of analysis”

Al traer esta perspectiva analitica dentro del marco del desarrollo, se la tradujo con el concepto de
cadena de valor, que tenia por objetivo identificar y promover mecanismos que permitieran a la pobla-
cién de bajos recursos participar de la globalizacion (Kaplinsky, 2000; Kaplinsky y Morris, 2002). Asi,
se consideraba que: las “cadenas de valor pueden ser usadas tanto para mapear disyunciones crecientes
entre actividad econdmica global y distribucion de ingreso global, y para proveer explicaciones causa-
les para esos resultados. Al hacer eso, el analisis de cadena de valor estipula una nueva percepcién de la
formulacion e implementacién de politica piblica” En esa misma linea, de acuerdo con la Agencia de
Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID):

“Value chains encompass the full range of activities and services required to bring
a product or service from its conception to sale in its final markets—whether lo-
cal, national, regional or global. Value chains include input suppliers, producers,
processors and buyers. They are supported by a range of technical, business and
financial service providers. Value chains have both structural and dynamic com-
ponents. The structure of the value chain influences the dynamics of firm behavior
and these dynamics influence how well the value chain performs. The process of
chain analysis requires the use of the value chain framework to identify: 1) the
structure of the chain, including all individuals and firms that conduct business
by adding value and helping move the product toward the end markets, and 2) the
dynamics of the value chain, which refers to the determinants of individual and
firm behavior and their effect on the functioning of the chain™’

9 Fuente: http://apps.develebridge.net/amap/index.php/Chain_Analysis
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Durante la tltima década, la perspectiva fue ampliamente adoptada por organizaciones internaciona-
les de promocidn del desarrollo y asi se generd una enorme literatura, tanto analitica como normativa,
con lo cual el concepto y sus principales componentes se perfeccionaron y fueran evolucionando y
generando gran diversidad de estudios de caso.

Una guia metodologica sobre el empleo del concepto de cadena de valor en la agricultura (Webber,
2009) afirma que:

“Value chains are a key framework for understanding how a product moves from
the producer to the customer. The value chain perspective provides an important
means to understand the business-business relationships, mechanisms for increa-
sing efficiency, and ways to enable business to increase productivity and add value.
It provides a reference point for improvements in services and the business envi-
ronment. It is a vehicle for pro-poor initiatives and for linking small businesses
with the market”

El mismo reporte discute también algunos limites analiticos de la perspectiva, entre las que se destacan
tres para los objetivos del proyecto. Primero, que la dinamica del mercado es importante y hay necesi-
dad de segmentar y adaptar distintos productos para distintos mercados. Esto a su vez requiere que al
planificar sus negocios los productores escojan cuales productos y cudles mercados pueden ser ofre-
cidos de forma competitiva y basar sus metas y estrategias en un buen andlisis de mercado. Segundo,
también son importantes la calidad y el servicio; particularmente el productor debe comprender que
puede ser mas interesante vender un paquete de productos y servicios que interese al mercado y al con-
sumidor final. Tercero, es mas importante generar mas valor que solamente distribuir el mismo valor
dentro los eslabones de la cadena. El analisis debe buscar una mejoria (upgrade) de todo el sistema que
beneficie todos los participantes de la cadena de valor. Finalmente, este informe destaca (véase Figura
1), en su revision de la literatura, el papel critico de la informacién y sus medios de transmision para la
generacion de innovacién y mejoras de la cadena de valor.

Figura 1: Innovacion, informacion, intercambio de informacion y conocimiento.

“In competitive markets, innovation helps maintain or grow market share or profits and can be a route
to competitiveness and the development of competitive advantage. Innovative production and
processing can create cost efficiencies and improved service that translate into higher margins or more
competitive pricing. Innovations in logistics can also provide cost efficiencies, as well as improved
service. In terms of value chain development, innovation must be viewed as necessary for overall chain
competitiveness by capturing more value or upgrading the value chain. The production factor of
“knowledge” Is one core factor regarding the upgrading of value chains. A value chain’s access to
information (e.g. regarding market trends) can itself be a competitive advantage.

The way that knowledge is transferred is determined by the information flows or linkages between firms
within a value chain. Targeted transfer of knowledge by the lead firms, using backward linkages, is
usually seen in the development of product specifications (e.g. quality, preferences, or certifications)
and other expectations (e.g. price, quantity, or time) that are communicated by the lead firm to its
suppliers. This relationship is often part of an “embedded services” relationship between buyer and
producer. In such relationships, firms or producers pay for the services of technical assistance or

s

innovation in the price they get for their products.’

Fuente: Webber (2009), Pag. 25.
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2.2. Impacto de los supermercados en los pequeiios productores

El fracaso relativo del impacto en la mejora de los ingresos de los sectores de menores recursos y el
impacto limitado, en términos de los agricultores beneficiados, de acciones de politica de desarrollo
basadas en orientar la cadena de valor hacia el aumento de la exportacion de productos agricolas, llevo
a que la perspectiva del concepto se orientara entonces hacia los mercados domésticos. Asi, a mediados
de la década de 2000, se comenzd a analizar, por un lado, el papel de mercados domésticos, en particu-
lar urbanos-locales (Tacoli 2004; World Bank 2007) Para Tschirley (2007):

“Expected income growth in many countries of east Asia, in India, and in Kenya
and some other countries of Africa, combined with the large size of the domestic
and regional markets, means that the domestic system will be the main contri-
butor to growth in products such as horticulture and livestock, which have high
income elasticities of demand. Domestic staples markets also show great growth
potential, especially when adjusted for falling rural: urban population ratios; in
many countries of Africa, these ratios are expected to fall from about 2:1 to nearly
1:1 over the next 10-20 years, meaning that each farmer will need to nearly double
the food they produce for the domestic market”

Por otro lado, se relativiz el papel de los supermercados, percibidos como vectores dinamizadores y
modernizadores de cadenas de produccién que no lograban atin integrarse en los mercados globales
(Reardon et al., 2004; Jayne et al., 2002 y Weber et 4l., 2005). Nuevamente, Tschirley evalta (2007):

“More Cautious Voices on the Supermarket Story: More cautious views regar-
ding the likely rate of supermarket expansion were expressed early in Asia, and
over the past two years in Asia, Africa, and even Latin America. Patterns in Latin
America are relevant as a potential indicator of future patterns elsewhere. Coca-
Cola (2003) notes that “emerging consumers infrequently shop - if at all - at large
supermarkets” in Brazil, despite the heavy market penetration of such outlets in
that country. They refer to “the myth (that)it’s just a matter of money & time until
emerging consumers flock to large supermarkets” (p. 12), and conclude in general
for Latin America that “small retailers have a sustainable business model”. Farina
and Nunez (2005) echo this conclusion in Brazil, noting the persistent diversity of
retail outlets, and that “the number of independent supermarkets(as opposed to
large chains) and traditional retailers has grown, and their share in food sales has
increased” in recent years”.

“Supermarkets and the Exclusion of Small Farmers: Concern about exclusion
of smallholder farmers from supermarket supply channels is most acute in fresh
produce, since it can be direct marketed to supermarkets by farmers. Concerns
are based on the efforts of fresh produce procurement managers to provide con-
sumers with a stable, year round supply of safe, high quality produce at competi-
tive prices. Farmers that cannot meet these criteria, especially the need for fixed
quantities every week of the year, fall off the supermarkets’ “preferred supplier”
lists. Smallholder farmers are especially challenged in this regard, and evidence is
mounting that all but a tiny minority, whether independent or in farmer groups,
are unable to remain on preferred supplier lists on a sustained basis. As a result,
medium- and large-scale farmers supply the overwhelming majority of produce
moving through preferred supplier programs in Africa”
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2.3. Sistemas de Informacion
Respecto a los sistemas de informacién, Tschirley (2007) afirma:

“[...] a hybrid approach to market information is needed. The objective of the hy-
brid approach is to provide increasingly relevant information to small farmers and
the private trade, while at the same time providing policy makers with analysis
and perspective that strengthens and refines government commitment to making
markets work. Key elements of this hybrid approach are:

«Government needs to maintain and strengthen its commitment to collecting and
disseminating a broad set of basic market information - local, regional and in-
ternational prices, supply information, and outlook, and changing policies and
practices that affect trade.

<At the same time, these information services need to have the financial and ma-
nagerial autonomy to generate revenue, seek additional outside funds (e.g., from
donors), and manage these funds.

+To ensure support for government budgetary allocations, these services need to
cultivate private sector support. They need to see their role as promoters of trade,
not just reporters of trade. Mainstreaming these types of attitudes requires trai-
ning and mentoring over time.”

Pero el autor, considera que los teléfonos mdviles tienen un papel apenas complementario y menos
relevante para:

INFORMATION AND COMMUNICATIONS TECHNOLOGY (ICT): Modern
ICT such as cell phones, the web, and email are increasingly being used in MIS in
Africa The very rapid expansion of cell phone ownership, even in rural areas of
Africa, means that these tools could be especially useful. Little if any research has
been done on their effectiveness; Tollens (2006a) indicates generally that much
experimentation is still taking place, and no standard model has yet emerged. Two
points should be kept in mind about this potentially useful tool. First, cell phone
systems use SMS messages, meaning that the spectrum of information available
through these systems is likely to be substantially narrower than that on local and
provincial radio. Second, cell phones are not likely in the foreseeable future to be
able to reach as many farmers as local and provincial radio broadcast in the local
language. For these reasons, Weber et al stress that modern ICT tools should be
used, but that radio is likely to remain the most effective means of “providing
broad-based unbiased information to help improve the bargaining power of far-
mers ... and in informing public decision makers about how markets function ...”
For the potential of radio to be realized, the high cost of running spots on some
state controlled radio stations needs to be brought down, and local private stations
need to be utilized as much as possible. Private sponsorship of MIS broadcasts is
one way forward.
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2.4. Comentarios finales

Tschirley (2007) concluye que las consecuencias de la modernizacion de las ventas por menor para
los pequenos agricultores van mas alld de la “revolucion del supermercado” y que los Gobiernos y los
donantes no deben dejar de lado el papel dominante que juegan los sistemas “tradicionales” en este
proceso. Luego, sugiere que las mejoras en la actividad mayorista y las ventas por menor necesitan
centrarse en cuatro dreas complementarias:

1. Three types of investments in traditional wholesale markets. First, improved lo-
gistical efficiency, especially for loading and unloading, will reduce costs and im-
prove hygiene. Second, additional work to improve hygiene will make these mar-
kets more attractive for a broader range of retailers. Third, improved grades and
standards, and more easily available information on prices and volume by grade of
product, will increase market transparency and further attract customers. Because
regional trade is already a key component in national food supplies throughout
Africa and Asia, regional links among MIS need to be strengthened. Cell phones
and Internet technology can be important complements — not replacements - for
radio dissemination in these systems.

2. Investments in traditional retail markets to improve cleanliness and logistical
efficiency.

3. Investment in new entrepreneurial wholesalers, often not located in public whole-
sale markets, who can serve a range of retail outlets from wet markets to supermarkets.
Technoserve has pioneered approaches to shortening the supply chain for banana in
Kenya and Matoke in Uganda by working with farmer groups and providing training
and finance to selected wholesalers to work more closely with these groups.

4. Selective partnering with supermarket chains and agro-processors to reduce
the cost to them of dealing directly with smallholder farmers; these investments
must be carefully screened, as experience to date is not encouraging. Typically some
type of mediation, either by a large farmer, an entrepreneurial wholesaler, or an
NGO, is required. The model pioneered by Cargills (Ceylon) Limited in Sri Lanka
deserves further study, as it may be one of the more successful firms in partnering
with smallholder farmers, and also trains professionals in the modern food business.

Evaluaciones de programas pos-cosecha de produccioén fruti- horticola, como el realizado en Kenya,
como el Banana Program (Phase I and II) implementado entre 2004 y 2008 por Technoserve (2007)
han concluido que:

“TechnoServe used a business approach in addressing key problems all along the
banana value chain. Market failures were addressed by forming “Market Service
Centers” to link farmers directly to urban wholesalers, institutional buyers and food
processors. Simple improvements such as weighing bananas before sale and han-
dling produce more gently led to reduced postharvest losses and increased profits”.

A través del estudio de este caso, Tschirley (2007) extrajo la siguiente leccién:

“Growing urbanization and changing diets are increasing the demand for fruits
and vegetables in many countries. These trends present significant business op-
portunities for horticultural producers in developing countries.”

Esta leccion constituye el enfoque motivacional en lo cual esta basada la presente investigacion.
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3. Principales resultados
empiricos

3.1. Sistemas de informacion en América Latina

En esta seccion se presentan los resultados de una investigacion acerca de sistemas de informacién
agricola basados en moéviles en Argentina, Brasil, Chile, Pera y Uruguay. Segin Tollens (2006), las
experiencias con sistemas de informacién para pequeiios productores agricolas basadas en TIC son re-
cientes a nivel mundial y la radio es aun considerada como el principal medio de comunicacidn, tanto
actualmente como en el futuro cercano.

Los sistemas identificados en un grupo de paises de América Latina (Argentina, Brasil, Chile, Perta y
Uruguay) poseen caracteristicas distintas que corresponden a las estructuras de producciéon y demanda
de los mercados agricolas nacionales. El relevamiento fue realizado en julio de 2010, principalmente a
partir de busquedas en Internet y consultas a organismos oficiales y organizaciones relevantes, orienta-
das por una planilla desarrollada para los propdsitos del proyecto. Asi, no se identificé ningtin sistema
directamente vinculado a mercados mayoristas. Tampoco, se ha podido evaluar el grado real de difu-
sién y utilizacién de las tecnologias, teniendo en cuenta que gran parte de las experiencias son recientes
o no hay evaluaciones o no estan todavia disponibles.

En el Cuadro 1 se presenta un listado con una breve descripcion de las experiencias y productos relevados.

Cuadro 1: Experiencias y productos de sistemas de informacion y gestion basados en maviles para agricultura en
Argentina, Brasil, Chile, Peri y Uruguay

Gestion de la cadena de suministro, automatizacion del personal de campo y automatizacion
de equipos de ventas.

Experiencia

Compaiiia Argentina de Granos (CAGSA) + BlackBerry, Intertron, Syncrologix Mobile Solutions

rganizacion ]
e f y Microsoft.

En la fase de prueba piloto (2007) se entregaron teléfonos inteligentes BlackBerry sin costo a 4.000
productores conectados con el sistema ERP (Enterprise ResourceSystem) de CAGSA para coordinar

Descripcion sumaria  la recoleccion de granos, realizar el seguimiento de envios, controlar los estados de cuentas por pa-
gar y cuentas por cobrar, solicitar suministros y obtener informacion sobre las condiciones climaticas
y del mercado, de forma inaldmbrica.

Sitios web http://ve.blackberry.com/newsroom/success/cagsa.jsp y http://www.cagsa.com.ar

10Tollens (2006) “indicates generally that much experimentation is still taking place, and no standard model has yet
emerged. Two points should be kept in mind about this potentially useful tool. First, cell phone systems use SMS mes-
sages, meaning that the spectrum of information available through these systems is likely to be substantially narrower
than that on local and provincial radio. Second, cell phones are not likely in the foreseeable future to be able to reach
as many farmers as local and provincial radio broadcast in the local language .
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Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web

Experiencia

Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web

Alarmas agropecuarias a teléfonos celulares.
Instituto Nacional Tecnoldgico (INTA) ANGUIL (La Pampa)+Colegio de Ingenieros Agronomos de La Pampa

Prueba piloto de Alarmas Agronomicas sobre Plagas y Enfermedades a teléfonos celulares implementa-
da durante la campafia 2008-2009 para los cultivos de maiz, girasol, soja y sorgo. Para ello se delimi-
t6 como area piloto el noreste de La Pampa, se generd una metodologia de relevamiento y se desarrolld
una solucion informatica que permite la administracion de usuarios, alarmas, suscripciones y mensajes.

http://www.inta.gov.ar/actual/congreso/jaiio/cai09/CAl_2009_08.pdf

Sistema mavil para carga de datos del informe agronémico mensual de la Red de Informacion
Agropecuaria Nacional (RIAN).

Instituto Nacional Tecnoldgico (INTA) ANGUIL (La Pampa) y Las Breiias (Chaco) + Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Programa que se trata de un sistema movil que contiene todos los elementos del “kit de salida a cam-
po” que utilizan los técnicos del INTA en sus recorridas. El sistema permite a cada técnico del INTA
cargar los datos en un solo dispositivo PDA, minimizando los posibles errores en el relevamiento. Los
datos de todos los técnicos son cargados automaticamente en un servidor central que los sincroni-
za y procesa en conjunto.

RIAN Mobile. Sitio WAP de la Red de Informacion Agropecuaria Nacional (RIAN).
Instituto Nacional Tecnoldgico (INTA) ANGUIL (La Pampa).

El proyecto consiste en la facilitacion del acceso a la informacion de la red termo-pluviométrica de la
RIAN generando una pagina especifica para dispositivos méviles (sitio WAP, adaptado a la resolucion
de pantalla y consumo de recursos de celulares y computadoras de mano).

http://riap.inta.gov.ar/mobile y http://apps.facebook.com/rian-lluvias/

Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia
Organizaciones
Descripcion sumaria
Sitios web

Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
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aPonte - Actividades de aplicacion de insumos en el campo.
aFHF - Asesoria en Proyectos de Tecnologia e Informatica Ltda.

Producto es parte de una suite de “Software de gestion empresarial para control de actividades agricolas
en el campo- aPonte”. Su objetivo es enviar por celular informacion acerca de los insumos aplicados en el
campo para banco de datos en computador propio o servidor. Permite el registro de las aplicaciones de in-
sumos realizadas en el campo su transmision por celular (GPRS). Aumento de la facilidad de manejo y re-
coleccion de datos acerca del uso de insumos agricolas en el campo y mejora de la gestion de la produc-
cion agricola. Contribuye para aumentar la productividad y reducir los costos por aplicacion de insumos.

http://www.afhf.com.br yhttp://www.swagro.cnptia.embrapa.br/
aPonte - Actividades de maquinaria agricola en el campo.
aFHF - Asesoria en Proyectos de Tecnologia e Informatica Ltda.

Producto es parte de una suite de “Software de gestion empresarial para control de actividades agri-
colas en el campo- aPonte”.. Permite el registro del uso de equipos de maquinaria agricola emplea-
dos en el campo y su transmision por celular (GPRS). Contribuye para la planificacion del uso de es-
tos equipos y para mejorar la actividad y reducir de costos.

http://www.afhf.com.br yhttp://www.swagro.cnptia.embrapa.br/
aPonte - Tareas de campo para mano de obra rural.
aFHF - Asesoria en Proyectos de Tecnologia e Informatica Ltda.

Producto es parte de una suite de “Software de gestion empresarial para control de actividades agri-
colas en el campo- aPonte”. Su objetivo es mejor planificacion del uso de equipos de moto-mecani-
zacion; reduccion de costos por mantenimiento del equipo y mejora de la productividad delcampo.
Permite el registro de las tareas realizadas en el campo y la transmision de éstas via celular (GPRS)
para banco de dados en computador propio o servidor. Aumento de la facilidad de manejo y recolec-
cion de datos acerca del uso de equipos de maquinaria agricola en el campo y mejora de la gestion
de la produccion agricola. Contribuye para la planificacion del uso de estos equipos y en esfuerzos
de ganancia de productividad y reduccion de costos.

http://www.afhf.com.br ; http://www.swagro.cnptia.embrapa.br/



Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web

Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia

Organizaciones

GSAgro (Sistema Integrado de Gestion del Agronegocio) - 0 ERP do Agro negdcio.
GSA Tecnologia de Procesos y Sistemas de Informacion Ltda.

Su objetivo es el control y la gestion integrada de las actividades en propiedades agricolas y gana-
deras. El Sistema Integrado de Gestion del Agronegocio (GSAGRO) es un ERP especializado en el se-
guimiento del agronegocio con mas de una docena de mddulos operacionales, desde control de las
operaciones agricolas y control de stock hasta la gestion a través de escenarios de costo y gestion a
través de planeamiento de recursos operacionales y humanos. Utilizacion remota del sistema a tra-
vés de Palm o Smartphone. Aplicacion en linea que permite manejar liquidacion de sueldos y con-
tabilidad. Su objetivo es controlar todas las etapas, tareas y procesos realizados en las propiedades
agricolas y pecuarias.

http://www.gsasistemas.com.br/; http://www.swagro.cnptia.embrapa.br/
Demeter 3- software para gestion del campo.
Net-Fit Consultoria en Comercio de Informatica.

El problema que pretende solucionar el producto es la necesidad de desarrollo de una metodologia
de tecnificacion del campo, mas especificamente para los procesos involucrados en la produccion de
citrus. El producto permite: control de stock; evaluacion de costos y control financiero.

http://www.net-fit.net; http://www.swagro.cnptia.embrapa.br/
Demeter Packing House - Solucion Web para control de Packing House.
Net-Fit Consultoria en Comercio de Informatica.

Consiste en una solucioén que permite el acompafnamiento desde el campo hasta la comercializacion
de las frutas para el mercado final y garantizar la trazabilidaddel producto. El sistema permite contro-
lar: recepcion de frutas; empaque; control de espera y calculo de aprovechamiento para exportacion.

http://www.gsasistemas.com.br/; http://www.swagro.cnptia.embrapa.br/
Cooperate Mobile.
Datacoper Software Ltda.

Actualmente la competitividad del agronegocio hace que las empresas que acttian en el segmento
necesiten estrechar sus relaciones con los productores rurales. En ese sentido, el area de Asistencia
Técnica Agrondmica puede ser considerada como el puente que vincula la empresa y el productor ru-
ral, donde el conocimiento de la realidad particular de cada propiedad pasa a ser la principal fuente
para la actividad estratégica de las empresas que acttian en el medio, potenciando la venta de insu-
mos agricolas y también contribuyendo decisivamente a la fidelizacion del productor rural en la en-
tregay en la comercializacion de la produccion. Su objetivo es integrar la empresa con el produc-
tor rural, y utiliza al profesional ingeniero agrénomo como usuario de la aplicacion, disponiendo de
una computadora portatil (Pocket PC) para apuntar los registros resultantes del proceso de asisten-
cia técnica y comercializacion de insumos agricolas. Provee también un sistema de retaguardia para
gestion estratégica de informaciones registradas en el campo.

http://www.datacoper.com.br;
http://www.datacoper.com.br/index.php/pt/cooperate-mobile/modulos-mobile.html
http://www.swagro.cnptia.embrapa.br/

tgCEL

Char Pointer Informatica S/C Ltda.

Maodulo del paquete WIRELESS instalado en un PDA que permite el envio y recepcion de archivos via
telefonia celular. Después de crear una conexion en el PDA, cualquier archivo de estudio topografico
o de localizacién geografica podra ser enviado para el area de almacenamiento de datos reservada
en el servidor localizado en el Data Center de la empresa proveedora del servicio.

http://www.charpointer.com.br;
SIMP3G

Planejar - Planejar Informética e Certificacao Ltda. + Grupo RBS + Oracle + TechnoTag +
Trajano Silva + Brasil Certificacao.
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Software para ambiente celular que provee informacion sobre trazabilidad del animal, de la propie-
dad y de los movimientos en cualquier momento y lugar. Con este sistema, el productor puede, a par-

Descripcion sumaria tir de cualquier aparato movil, consultar la situacion de sus animales, de sus propiedades y verificar
si los movimientos registrados estan correctos,y si ya fueran aprobados e insertados en la base de
datos de la certificadora y del SISBOV, sistema de Ministerio de Agricultura.

Sitios web http://www.planejar.com/informatica/partners.html
Experiencia Madulo WEB S7 y Software Gerente AgroNegadcios S/2.
Organizaciones Parana Sistemas - LS Consultoria Ltda.

El producto realiza gestion técnico-financiera para cualquier tipo de emprendimiento en el sector de
agronegocios que ocurran en una Unica propiedad. El Médulo WEB S7 es un software que opera de
forma integrada con el ERP S7 o el Software Gerente Agro Negocios S/2, permitiendo el acceso a los
usuarios de sus datos financieros y de control agropecuario a través de la web. El Software Gerente

Descripcion sumaria Agro Negocios S/2 estadirigido a empresas que estan iniciando sus controles informatizados y nece-
sitan de una herramienta simple pero integrada y capaz de trabajar con mltiples tipos de activida-
des. Sus principales funciones son: control de cuentas a pagar y recibir, bancos, stocks, seguimien-
to de costos de insumos, costos de produccion, clientes y proveedores, seguimiento de actividades
operacionales, inventario de bienes y mejoras, etc.

Sitios web No hay
Experiencia Siagri Mobile.
Organizaciones Siagri Sistemas de Gestao Ltda.

Su objetivo es integrar a la empresa con el productor rural, utilizando al profesional ingeniero agrono-
mo como usuario principal de la solucion, ofreciéndole un computador portatil (PocketPC) para regis-

Descripcion sumaria trar los dados resultantes del proceso de asistencia técnica y comercializacion de insumos agricolas.
Por otro lado, ofrece un sistema de “back office” para la gestion estratégica de las informaciones del
campo. Es integrado al ERP Siagri Agribusiness y se puede integrar a otros ERP.

Sitios web http://www.siagri.com.br/site/site.do?categoria=Home
Experiencia DatAgro

Zoltner Consulting Group + Datadyne + CooperativaCoopeumo + John S. & James Knight

Organizaciones Foundation.

Esta aplicacion se ofrece a instituciones que tienen interés en la comunicacion y el envio de infor-
macion a un grupo especifico de personas. Las instituciones pagan por el servicio de elaboracion de
mensajes de texto y su envio. Los agricultores rurales de cooperativa de productores COOPEUMO
trabajaban en relativo aislamiento geogréfico, sin disponer de informacion actualizada y relevante

Descripcion sumaria para su produccion, como el precio de mercado de sus productos, técnicas innovadoras de produc-
cion e informes climaticos. Ademas no tienen acceso a infraestructuras de comunicacion y a tec-
nologias como Internet. Al mismo tiempo, el 95% tiene teléfonos celulares. Su objetivo es contri-
buir a la mejora de la produccion de maiz a través del envio de informacion sobre el ciclo de cultivo
de dicho producto.

Sitios web http://www.zoltner.com/datagro-proyecto-chileno-ganador-premio-frida-2010/
Experiencia Agromensajes

Ministerio de Agricultura+Empresas operadoras de telecomunicaciones méviles Movistar y

Organizaciones
9 Claro.

Los agricultores tienen pobre acceso a informacion de precios de mercado. El rango del porcentaje
del precio pagado por un producto agricola que llega al agricultor oscila entre 15 y 30%. El sistema

Descripcion sumaria de informacion envia los precios de 135 productos agricolas elegidos a solicitud de los usuarios via
mensaje de texto. Su objetivo es reducir el costo de transaccion del acceso a informacion de precios
de productos agricolas para un millén de agricultores en diez mil localidades del Perd.

Sitios web http://www.portalagrario.gob.pe/agromensajes/index.html
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Experiencia

Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web

Uso de Smart Phones para la agricultura.

SIASistema de Informacion Agraria del Valle de Huaral / Centro Peruano de Estudios Sociales
(CEPES)+ Junta de Usuarios de Riego del Distrito de Riego Chancay-Huaral+IDRC (Canada).

Los agricultores del Valle de Huaral no acceden a diversas fuentes de informacion. Se entregaron
smartphones a los agricultores y se les capacitd. Posteriormente, se genero un sistema de consul-
tas en el cual los agricultores podian realizar preguntas, que eran respondidas por asesores exper-
tos. Sus objetivos son mejorar la productividad de los agricultores a través de un mayor flujo de in-
formacion y promover el uso efectivo de los equipos repartidos.

http://www.cepes.org.pe/prueba_site.shtml?-&s=a
e-connecting.
SNV+Sintesis+Dole+Bananeros Organicos Solidarios.

La Asociacion de Bananeros Organicos Solidarios, abastecedores de la firma Dole, recientemente ob-
tuvieron su propia certificacion organica, lo cual genera la necesidad de contar con un sistema inter-
no de control de la cadena organica (el control antes lo llevaba la empresa exportadora), que super-
visa la calidad y trazabilidad. Actualmente los registros de supervision se realizan de manera manual
y basados en papel, sin embargo, es necesario contar con un sistema automatizado que pueda pro-
cesar instantdneamente la informacion y producir reportes para un analisis diario y la toma de deci-
siones basada en informacion. SNV y Sintesis desarrollaron la plataforma tecnoldgica multicanal e-
connecting (y luego se crea la empresa del mismo nombre) para ofrecerla a clientes.

http://econnecting-group.com/

Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web

Experiencia
Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web
Experiencia

Organizaciones

Descripcion sumaria

Sitios web

Sistema de Informacion Electronico de la Industria Carnica
Instituto Nacional de Carnes (INAC)

Programa de INAC que envia todos los lunes, a los productores que han registrado su celular ante el
organismo, la informacion del promedio del rendimiento a nivel nacional de las categorias novillos,
vacas y vaquillonas de la semana anterior. Para acceder a esta informacion, el productor debe regis-
trar su celular en forma gratuita a la linea 0800 INAC — 0800 4622 0800 4622.

http://www.inac.gub.uy/innovanet/macros/TextContentWithMenu.jsp?contentid=5114&site=1&chan
nel=innova.net

Portal lechero.
Cooperativa Nacional de Productores de Leche (CONAPROLE).

Acceso a informacion mediante conexion de Internet y SMS que brinda servicios a los socios coope-
rarios, con informacion sobre sus remisiones, calidad de leche suministrada, saldos a cobrar, deta-
lle de liquidaciones y compras realizadas, asi como informacion general acerca de actividades de la
Cooperativa, informacion y conexiones.

http://www.eleche.com.uy
Informe de Precios del Mercado Modelo.

Direccion General de la Granja (DIGEGRA) del Ministerio de Ganaderia, Agricultura y Pesca
(MGAP) + Comision Administradora del Mercado Modelo (CAMM).

Informacion de precios mayoristas del Mercado Modelo de Montevideo mediante boletines electro-
nicos enviados por email, consultas al sitio web del Mercado, contestador telefonico y envio de SMS.
Para recibir los precios por SMS es necesario tramitar un PIN con las empresas telefonicas para ha-
bilitar la recepcion de estos mensajes, ya que el costo lo realiza el usuario. Esto limita la cantidad
de usuarios de este sistema, que es el menos demandado entre el menut de informacion que ofre-
ce el Mercado. Se espera mejorar este sistema a partir del proyecto Plan Sendas que se encuentra
en ejecucion.

http://www.mercadomodelo.net/tics.php

Nota: No siempre la fecha de la experiencia o lanzamiento del producto estaba disponible cuando se rea-
liz6 la recoleccién de datos.
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A continuacion se describen los principales hallazgos extraidos de ese breve mapeo de experiencias en

la region:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Efectivamente existe informacién que no se encuentra publicada en Internet y que circula en
espacios cerrados, como seminarios o talleres regionales.

En los paises seleccionados los proyectos de m-agricultura son muy escasos.

Las experiencias mapeadas son reducidas pero variadas en cuanto a sus ambitos institucio-
nales, objetivos, aplicaciones y tecnologias utilizadas, asi como por sus impactos y resultados.

Un gran nimero de proyectos (principalmente en Pert y Chile) es no interactivo y pretende
enviar y recibir informacion a través de mensajes de texto (SMS) de y para los campesinos.

El alcance de la informacion facilitada a través de TIC comprende: precios de mercado, aler-
tas de anuncios meteoroldgicos, enfermedades de plantas e informacion técnica (por ejem-
plo, sobre técnicas de cultivo).

Una de las experiencias recogidas (SIA Huaral, Peru) utilizo teléfonos inteligentes para per-
mitir a los campesinos solicitar preguntas a expertos.

Dos experiencias relevadas cuentan con apoyo directo del sector publico (Ministerios de
Agricultura): la Red de Informacién Agropecuaria Nacional (RIAN), del Instituto Nacional
de Tecnologia Agropecuaria de Argentina (INTA) y Agro Mensajes, Pert.

Uno de los proyectos tiene el objetivo de facilitar servicios de extension agricola.

Algunos proyectos tienen por objeto una cadena de produccion de producto agricola (por
ejemplo, e-conexion sobre el platano en Peru; el Instituto Nacional de Carnes de Uruguay
(INAC) con su “Sistema de Informacién Electrénico de la Industria Carnica” y la Cooperativa
Nacional de Productores de Leche en Uruguay (CONAPROLE).

Otros proyectos (principalmente en Argentina y Brasil) tienen como objetivo proporcionar
herramientas de administracion y produccion integrada y especializada.

Un numero considerable de proyectos (principalmente en Argentina y Brasil, en ese ma-
yormente productos de software masivos) tienen como objetivo proporcionar herramientas
especializadas e integradas para la administraciéon y produccion.

Complementar otros mecanismos de informaciéon y comunicacién existentes, como el e-
mail, la web y los contestadores telefénicos, aparece como el objetivo mas prevaleciente entre
las experiencias reveladas, lo cual demuestra que en la gran mayoria de los casos atin no se
ha pensado en soluciones para clientes que tomen realmente en cuenta el teléfono maévil con
sus funcionalidades y capacidades originales y potenciales.

Tampoco se encontraron experiencias que apunten especificamente a pequefios productores
o agricultores familiares. Todas las experiencias mapeadas los incluyen de manera general
sin desarrollar estrategias diferenciadas para ellos.

Muchas de las experiencias implementas han utilizado el envio de SMS como un medio de
comunicacion basado en el celular aparentemente sencillo; sin embargo requieren ciertas
destrezas que no estan necesariamente al alcance de los agricultores.

En lo que resta de esta seccién se analizan brevemente las experiencias de cada grupo de paises.

40



3.1.1. Argentina y Uruguay

Se mapearon seis experiencias, tres en Uruguay y tres en Argentina. Casi todos los casos mapeados
se ubican en el eslabon de producciéon primaria de las distintas cadenas de produccion agricola, y en
algunos casos se vinculan con la industrializacién, el comercio y la logistica.

Se identificé un solo caso vinculado a mercados municipales de frutas y hortalizas, el de la Comision
Administradora del Mercado Modelo (CAMM) en Uruguay. Se analizaron cuatro experiencias de en-
vio de informacidn a teléfonos méviles por SMS (CAMM, CONAPROLE e INAC en Uruguay e INTA-
Anguil en Argentina). Este sistema pareceria ser el mas utilizado en virtud de su “universalidad”. Es
decir, casi todos los productores agropecuarios (el publico objetivo de estas experiencias) tienen acceso
a teléfonos moviles y ya utilizan esta prestacion en sus comunicaciones cotidianas, por lo que se consi-
dera oportuno y viable proveer servicios de informacién por esta via.

En términos generales, los problemas que las experiencias relevadas buscan solucionar son:
1. Dispersion territorial de clientes, socios y beneficiarios.

2. Requerimientos de informacién muy actualizada o en tiempo real, vinculados a la necesidad
de tomar decisiones rapidas (por ejemplo, ante la apariciéon de una plaga en un cultivo, un sd-
bito cambio en condiciones climaticas o de mercado, o la deteccion de un problema sanitario).

3. Formas “analdgicas” de intercambiar informacion mas lentas, complejas y sujetas a errores
humanos.

En cuanto a los objetivos de las distintas experiencias, se destacan:

1. Contar con informacién de referencia, confiable y transparente para realizar operaciones
mas eficientes entre agentes de una misma cadena (productores, industria, comercio, logisti-
ca, proveedores, entidades financieras).

2. Mejorar la gestion de sus propios datos por parte de los usuarios, de manera auténoma y
personalizada: consultar sus resultados, rendimientos, saldos de cuentas, etc.

3. Brindar acceso a informacion ttil, como: clima, precios y estadisticas de una forma simple
y rapida.

4. Simplificar comunicaciones de una empresa centralizada con clientes dispersos terri-
torialmente (son claros los casos de CONAPROLE-Uruguay y Compaiiia Argentina de
Granos-CAGSA).

5. Ofrecer herramientas para la toma de decisiones rapidas y precisas.

6. Complementar otros mecanismos de informacién y comunicacién existentes, como el e-
mail, la web y los contestadores telefénicos.

En algunos casos, el uso de SMS se presenta como implicitamente inclusivo, al considerarse su prac-
tica universalidad. Cabe mencionar que los técnicos suelen ser un publico objetivo o secundario muy
importante, ya que la informacion que se genera o distribuye muchas veces es de interés para ellos o
se requiere de su participacion para darle utilidad concreta (procesamiento, andlisis, interpretacion).

En el caso de los proyectos que ya superaron una etapa piloto, sus metas normalmente apuntan a llegar
a la mayor cantidad de usuarios del publico objetivo, es decir, tratar de cubrir la mayor cantidad de
personas dispersas en distintos puntos de un territorio rural.
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La automatizacion de algunos tramites o solicitudes de servicios es otra dimensién presente en casi
todas las propuestas de valor, lo que redunda en mejoras de la eficiencia de diversos procesos.

Las restantes experiencias utilizan tecnologias mas complejas, tanto a nivel de dispositivos (teléfonos
inteligentes, PDA'') como por sus prestaciones (aplicaciones de software, acceso a sitios WAP'?, sincro-
nizacion con servidores remotos, geo-localizacion). Estas tecnologias superan la capacidad meramente
informativa del SMS y permiten gestionar la informacion y el conocimiento asi como realizar acciones
de gestion empresarial (por ejemplo en el caso de CAGSA).

Otra diferencia entre las experiencias observadas radica en el método con el que se gestiona la informa-
cién en cuanto al tipo de informacion (su caracter econémico, sanitario, rendimientos, etc.), asi como
en la forma de relevarla, su procesamiento y la capacidad de interactuar con el sistema por parte del
usuario (es decir, silos mensajes e informacion solamente se envian a los productores o si éstos ademads
tienen la opcion de hacer consultas o enviar a su vez informacién).

Algunos proyectos, como el del Mercado Modelo de Montevideo y el del INAC, no alcanzaron los re-
sultados esperados; en el primer caso, por serias limitaciones en la propia herramienta (ver Cuadro 1)
y en el segundo, por una falta de adopcién por parte de los destinatarios, que podria deberse a que la
informacion no es considerada suficientemente pertinente o util.

En casi todos los casos analizados existen posibilidades de afiadir servicios y valor, asi como escalar el
sistema. La escalabilidad en muchos casos se ve limitada por el costo de ciertos equipos (teléfonos in-
teligentes y computadoras de mano), o por algunas limitaciones en la herramienta utilizada (es el caso
Mercado Modelo de Montevideo para enviar SMS).

3.1.2. Brasil

En Brasil la investigacion fue realizada en el periodo del 21 al 29 de junio de 2010 en 18 sitios web
nacionales y 6 sitios web internacionales, y se identificaron en un primer listado 15 productos, mayor-
mente software vendido en el mercado, pero también algunos proyectos y estudios. En los productos y
servicios mapeados se observa un esfuerzo por ofrecer al productor rural y a los agentes mds cercanos
de la cadena productiva, primero, una integracion de servicios y de informaciones asociados a la mo-
vilidad que posibiliten un uso instantdneo y en cualquier lugar. Una segunda caracteristica relevada es
el esfuerzo por empoderar al productor rural mediante una mejora de su capacidad para gestionar sus
actividades y su negocio.

Una tercer caracteristica observada es que el envio de informaciones y datos son bi-direccionales con
movilidad. O sea en cualquier momento el productor agricola las envia al banco de datos de institucio-
nes de extension rural y organizaciones comerciales, y a la vez éstas las envian al productor rural. Esto
permite, por un lado, un acopio de informacién en el banco de datos, lo cual posibilita la generacion de
un conocimiento mas completo, y luego, que se replique al productor informacién con un mayor nivel
de conocimiento incorporado, mas integrada, asi como mas personalizada.

Finalmente, estas caracteristicas de los productos y servicios ofertados ahorran al productor agricola
costos de transaccion (pues antes tenia que integrar y hacer coherente informacion de distinta natu-
raleza y fuentes para vincularla a su contexto y condiciones de produccién y comercializacién), de

11 PDA: del inglés Personal Digital Assistant (Asistente Digital Personal), también conocido como “computadoras de mano o
de bolsillo”.

12 WAP: del inglés WirelessApplicationProtocol (Protocolo de Aplicaciones Inalambricas).
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aprendizaje (pues antes debia aprender distintos cddigos y lenguajes de conocimiento para re-integrar
informaciones fragmentadas y recibidas en distintos momentos) y de desplazamiento (que implicaba
pérdidas de calidad del conocimiento y de la eficacia en su uso). En definitiva, se puede afirmar que los
sistemas relevados en Brasil implican una reduccién de costos en general y un cambio en la capacidad
de gestion de las actividades y del negocio agricola, y ademas un incremento en la productividad en
distintas etapas del proceso productivo y de la comercializacién.

3.1.3. Chile y Peru

Los resultados del mapeo indican que existen pocas experiencias en curso, y las que se han implemen-
tado utilizaron un medio de comunicacion basado en el teléfono celular aparentemente sencillo como
el envio de SMS, que sin embargo, requiere ciertas destrezas que no estan necesariamente al alcance de
los agricultores.

El mapeo identificé experiencias de iniciativa privada (fundaciones y donantes) pero también de inicia-
tiva estatal, como la del Ministerio de Agricultura del Pert (ver Cuadro 1). En este tltimo caso, sin em-
bargo, el equipo de investigacion intent, sin resultados, corroborar el modo de operacién del servicio,
lo cual no se pudo conocer si la experiencia, al momento del relevamiento, seguia en funcionamiento.

Por ultimo, en los casos encontrados, los agricultores no pagan directamente por la informacién a la
que acceden, por lo que resulta evidente que la sostenibilidad de un modelo de negocio de estas carac-
teristicas estd en cuestion.

3.2. Pequeiios agricultores y mercados mayoristas en Lima, Montevideo y Rio de
Janeiro

3.2.1. Lima - Empresa Municipal de Mercados S.A (EMMSA)

Vinculacién institucional: Los vendedores del mercado se vinculan con el mismo a través de contratos
de concesion que tienen una duracién de dos afios. Los puestos, establecimientos y estantes son adjudi-
cados mediante subastas publicas con el sistema de propuesta de sobre cerrado y cuya convocatoria se
difunde a través de los medios de comunicacion. La concesion se otorga al postor que haya presentado
la oferta mas alta. El marco legal que regula el mercado es la ordenanza N° 072 “Nuevo Reglamento de
Mercados”, de 1994."

Estructura organizacional: EMMSA es una empresa municipal de derecho privado, formada bajo la mo-
dalidad de Sociedad Anénima Cerrada; sus acciones y patrimonio son propiedad de la Municipalidad
Metropolitana de Lima, y goza de autonomia econdmica y administrativa. El mercado mayorista N° 1,
mas conocido como “La Parada’, pertenece a ésta. “EMMSA tiene por objeto dedicarse a la adminis-
tracion, control, supervision y direccion de los mercados publicos, sean estos mayoristas o minoristas,
existentes en la Provincia de Lima; promocionar y participar en la construccion de nuevos mercados
con la finalidad que se garantice el abastecimiento de productos alimenticios en general para la ciudad
de Lima; asimismo, la sociedad podrd normar los regimenes internos de administracién de cada uno
de estos mercados, conceder el uso de sus instalaciones y otorgar los contratos de concesién respec-
tivos, fijar las obligaciones y derechos de los concesionarios, fijar el régimen compensatorio por tales
concesiones y demas asuntos conexos y/o afines con los entes enunciados.”"* EMMSA cuenta con una

13 Disponible en http://www.emmsa.com.pe/Documentos/DOC85.pdf (20/10/2010).
14 Véase en http://www.emmsa.com.pe/Documentos/DOC85.pdf (20/10/2010).
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Junta General de Accionistas, un directorio y funcionarios encargados de auditoria, asesoria legal, ad-
ministracion y finanzas, planeamiento, presupuesto, estadisticas, promocion, desarrollo, contabilidad,
entre otros. En la Figura 2 se muestra la organizaciéon de EMMSA.

Figura 2: Organigrama de la Empresa Municipal de Mercados S.A.
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Fuente: http://www.emmsa.com.pe/somos_organizacion.aspx (21/10/2010).

Funciones asignadas: Las funciones de EMMSA son: 1- Administrar, ejecutar y coordinar acciones
en el entorno de influencia de los mercados a su cargo; 2- Proyectar, construir, administrar y actuar
como ente supervisor de los nuevos mercados de la ciudad de Lima; 3- Apoyar, a través de sistemas de
asesoria y/o consultoria, la construccién de nuevos mercados en las principales ciudades de Pert y 4-
Normar el comercio mayorista de productos alimenticios en general en la provincia de Lima.

Papel en el sistema de produccién y distribucién agricola de la regién: Al mercado mayorista llegan

productos desde 19 regiones de Pert, y abastecen asi a los principales mercados minoristas (aproxi-
madamente 600) y supermercados, no solo de Lima y Callao, sino también de otras regiones tanto cer-
canas como lejanas de la capital. Los principales productos comercializados en el mercado son: papa,
limén, cebolla, maiz (choclo), ajos, legumbres, habas, aji verde, entre otros.

Planificacién estratégica, objetivos y metas: Uno de los mas importantes planes de EMMSA es la cons-
truccion del Gran Mercado Mayorista de Lima (GMML) en el distrito de Santa Anita, que se inici6 el
09 de junio de 2009."° Se considera que la mejora en la comercializacion con adecuadas condiciones

15 El proyecto se inicié en 1964, pero se fue postergando. Se le dio inicio por la necesidad no solo de la ciudad de Lima sino
para todo el pais, pues se pretende que se convierta en el gran centro de distribucion y redistribucién de productos alimenticios
agricolas al resto del pais.
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de sanidad, empaque y calidad, permitira a los comerciantes tener las competencias y oportunidades
necesarias para exportar sus productos's.

Capacidades técnicas: EMMSA cuenta con un equipo que recoge informacion diaria sobre la cantidad
de productos que ingresan al mercado, su procedencia y precios. Con esa informacién alimentan una
amplia base de datos estadistica'”. Asimismo, atendiendo a los diferentes actores que retine el mercado,
EMMSA ha brindado capacitaciones sobre distintos temas, por ejemplo: a productores y comerciantes
en exportacion y calidad de productos, y a estibadores y carretilleros en atencidn al cliente.

Papel en el ordenamiento de las cadenas de valor: En general, EMMSA no interviene en la comerciali-
zacion. Sin embargo, es la municipalidad provincial quien norma y reglamenta los mercados. El regla-
mento ordena el funcionamiento del mercado, por ejemplo, establece el horario de trabajo, dispone la
presencia de policias municipales, se interviene en casos de alteraciéon de productos, etc.

Adopcién y usos de TIC: Existen varias TIC disponibles en el mercado mayorista. En primer lugar,
la mayoria de productores y comerciantes tienen acceso a un teléfono movil y su uso es intensivo.
Adicionalmente, existen los chalequeros'®, quienes rentan celulares. En segundo lugar, un gran nimero
de puestos tiene teléfonos fijos. En tercer lugar, existen dos cabinas publicas de Internet (versién perua-
na de cyber cafés). Ademas, se dispone de dos teléfonos publicos.

Visién de futuro: En 2011 empezara a funcionar el Gran Mercado Mayorista de Lima (GMML), y los
comerciantes del Mercado Mayorista N°1 tendrdn un derecho preferente respecto de los puestos de
comercializacion del GMML. Asi, entre las caracteristicas del contrato se tendria: 1- Prioridad en la
seleccion de puestos de comercializacion en el GMML; 2- El plazo del contrato serd hasta por 60 afios;
3- Es transferible y negociable; 4- Permite la cesion de posicion contractual y cesién de derecho a los
beneficiarios que se elijan; 5- Menor costo de derecho concesidon y 6- Menor costo de merced conduc-
tiva. Asimismo, se esta trabajando en la modernizacién del reglamento del mercado, que fue elaborado
en 1994.

Selecciéon de dos productos para el presente estudio: A partir de entrevistas con especialistas de
EMMSA, se identificaron dos productos para este estudio: limén y papa amarilla (Tumbay). Los crite-
rios de seleccion considerados fueron los siguientes:

(a) Procedencia del producto: Este criterio permiti6 diferenciar aquellos productos que proceden de dis-
tintas partes del pais, y aquellos que proceden mayoritariamente de una region. Asi, optamos por produc-
tos que no tengan dispersion geografica, al considerar que el perfil de los productores sera homogéneo,
o por lo menos mas homogéneo que si los productores proceden de distintas regiones. E1 80% del limén
que se comercializa en el mercado mayorista proviene histéricamente de la regiéon de Piura, en el norte de
Pert. En el caso de la papa amarilla Tumbay, el 90% proviene de la zona de Huanuco, en el centro-oeste
del pais. La concentracion en la procedencia no se da necesariamente en otro tipo de papa. (b) Lugar de
negociacion del precio del producto y presencia del pequeiio productor en el mercado mayorista. Este
segundo criterio responde a que la mayoria de los productos que llega al mercado mayorista lo hace a tra-

16 “En ‘La Parada’, los puestos son de 12 metros el pequefio y el mas grande de 25 metros, e ingresan a este recinto a diario
entre 12 a 15 mil personas. En el Gran Mercado Mayorista de Lima (GMML) el puesto mas pequefio tendra 40m y habra también
puesto de 80, 120, y/o 160m de acuerdo a la necesidad del comerciante mayorista. Asimismo, para la comercializacion de hojas
y frutas los puestos podran ser de 12, 24, 36, 48 y 60m. EI tamafio del puesto sera a eleccion y dependera del giro del negocio
y el tamafio del mayorista (grande, mediano y pequefio). Se estima que a este nuevo recinto ingresaran unas 40 mil personas
cuando esté en pleno funcionamiento. Cuenta con un area neta de 59 hectareas (casi 20 veces el tamafio de La Parada).”

17 Dicha base de datos esta a disposicion del equipo de investigacion.
18 Los chalequeros son personas que alquilan terminales maoviles en espacios publicos.
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vés de intermediarios o acopiadores. Asi, el pequefio productor permanece en el campo y es ahi donde se
negocia el precio de venta del producto. Dado que en el presente estudio queremos explorar el potencial
impacto del uso de la tecnologia mévil en la comercializacion de los pequefios productores, buscamos
productos que sean comercializados en el mercado mayorista por los mismos productores. Por lo tanto,
el lugar de negociacion del precio del producto seria el mercado mayorista. Los productores de limén
procedentes de Piura son los que mas presencia tienen en el mercado mayorista. Ellos transportan la
produccion, negocian el precio y finalmente la comercializan en el mercado.

Andlisis sectorial del mercado del limén: Este producto cumple varias caracteristicas deseables en el
contexto de este proyecto. En primer lugar, es comercializado tanto por productores como por comer-
ciantes, a diferencia de la mayoria de productos que entra al mercado mayorista y que son comercia-
lizados por intermediarios. En segundo lugar, su produccién se encuentra concentrada en el norte del
pais, lo que resulta util pues para esa zona existen estudios e informacién cuantitativa recogida por
otros proyectos que se desarrollan en el Instituto de Estudios Peruanos. En tercer lugar, es un producto
relativamente importante en la canasta familiar del hogar peruano.

La participacion de Piura como principal productor de limén ha sido algo volatil pero esta entre el 60
y 70% de la produccidn total nacional. Cabe mencionar, sin embargo, que esta produccion no es cons-
tante en todo el aflo por el caracter ciclico de la cosecha del limén piurano (Valdivia y Agreda, 1994).
En Perti y en Piura el nimero de hectareas cosechadas ha venido incrementandose desde 2004. En
los dltimos veinte afios el rendimiento piurano ha mostrado ser superior al promedio peruano. Esto
indica que en Piura existen condiciones climaticas o econdmicas que logran rendimientos superiores
al resto del pais. En Pert, las tinicas regiones que muestran un mejor rendimiento que Piura son Ica
y Lambayeque. Sin embargo, ambas no representan un porcentaje importante de las hectareas totales
cosechadas ni del total producido.

Los andlisis de las estadisticas de volumenes de entrada al Mercado Mayorista N°1 “La Parada” (MM)
y su relacion con los productores de limoén y los precios indican que, en primer lugar, tanto el volumen
total y el proveniente de Piura muestran una tendencia creciente importante en el periodo observado.
Asi, mientras en 1997 se comercializaban 69 mil toneladas en el MM, 45 mil de las cuales fueron prove-
nientes de Piura, en 2009 se comercializaron 108 mil toneladas de limén y 89 mil provinieron de Piura.
En segundo lugar, se observa un incremento del porcentaje que representa la produccion de limén de
Piura en el total comercializado en el MM, que pas6 de menos del 60% en 1998 a 80% en 2009. Cabe se-
falar que este porcentaje se ha mantenido desde 2004. Ademas, la importancia del mercado mayorista
para los productores de limon se constata, en primer lugar, con la tendencia creciente de la importancia
del MM para los productores de limén en general, y en especial para los productores piuranos. Este
porcentaje paso de ser 30% para el total nacional en 2002 a ser 55% en 2009. Practicamente uno de cada
dos limones producidos en Perti se comercializa en el MM. Esto, sin embargo, es poco comparado a
la variacion observada para los productores piuranos. Asi, en 2002, cuatro de cada diez limones pro-
ducidos en Piura se comercializaba en el MM, y en 2009 este porcentaje se duplicé pues ocho de cada
diez limones producidos en Piura se dirigié al MM. En segundo lugar, se observa que la importancia
del MM siempre ha sido mayor para los productores piuranos que para los del resto del pais. En ese
contexto, los productores piuranos han ido incrementando su participacion en el MM a una velocidad
superior a la del resto de productores de Pertl. Finalmente, cabe mencionar, sin embargo, que esta pro-
duccién no es constante en todo el afio por el caracter ciclico de la cosecha del limén piurano.

Analisis sectorial del mercado de la papa: La papa amarilla es un cultivo transitorio, que requiere or-
ganizar el proceso productivo para cada campaia, poniendo diferentes presiones de financiamiento de
la produccidn, y obtencion de informacion relevante, en cortos periodos de tiempo. La papa amarilla
es producida por productores cuya diversificacion de la produccién ocurre alrededor de un conjunto
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de tuberosas y con ciclos de rotacion con otros cultivos tradicionales. Si bien se produce papa en todo
el Per, la produccién de papa amarilla se concentra en Huanuco, un departamento de la sierra que se
encuentra relativamente aislado. En el caso de la papa amarilla Tumbay, el 90% proviene de la zona de
Hudanuco. La concentracidn en la procedencia no se da necesariamente en otro tipo de papa.

3.2.2. Montevideo - Mercado Modelo de Montevideo (MM)

Vinculacién institucional: El Mercado Modelo de Montevideo (MM) es el principal centro de comercio
mayorista de frutas y hortalizas de Uruguay. Su principal objetivo es proporcionar infraestructura y
servicios para el desarrollo del comercio hortofruticola mayorista. Es propiedad de la Intendencia de
Montevideo y es dirigido por la Comisién Administradora del Mercado Modelo (CAMM), compuesta
por representantes de la Intendencia; del Ministerio de Ganaderia, Agricultura y Pesca (MGAP); pro-
ductores; comerciantes mayoristas y minoristas y trabajadores.

Estructura organizacional: Sus actividades principales son: 1- Operativa comercial en espacios fijos o
flotantes ocupados por productores y comercializadores (70.000 metros cuadrados); 2- Infraestructura:
puestos, vias para la circulacién de vehiculos, depésito, camara de frio, estacionamiento y 3- Servicios:
cursos, jornadas, actividades de promocion, estudios, servicios de informacion. Sus clientes principales
son: 1- Mayoristas (productores, comisionistas, productores-comisionistas, importadores y abastece-
dores institucionales y de grandes y medianas superficies) y 2- Compradores (feriantes, distribuidores-
repartidores de Montevideo y compradores del interior del pais y supermercados). Los principales
productos alli comercializados son: 1- Hortalizas de hoja (lechugas, espinacas, acelgas, repollo, brécoli,
coliflor); 2- Hortalizas de fruto (tomate, morroén, berenjena, zapallito, pepino); 3- Hortalizas secas (papa,
zapallo, boniato, cebolla, ajo); 4- Frutas de hoja caduca (manzana, pera, durazno, etc.) y 5- Citrus.

En Uruguay el 95% de la produccién de las frutas y hortalizas se destina al mercado interno. En el MM
se comercializa aproximadamente el 86% de esta produccién, concentrando mas del 50% del total de
las transacciones mayoristas. Esto representa anualmente unas 250.000 toneladas por un valor de USD
73 millones. Los mayoristas comercializan un promedio de 370 toneladas cada uno, generando un
valor agregado total de USD 11 millones.

En el MM existe una marcada presencia de operadores mayoristas (aproximadamente 670), de los cu-
ales el 50% tiene una actividad permanente y ocupan el 80% de la superficie del Mercado. A partir de
entrevistas con funcionarios del Mercado, se establecieron los usuarios principales del Mercado:

1. Una reducida minoria de operadores que son pequefios productores y comercializan direc-
tamente su produccidn y en ocasiones la de productores vecinos.

2. Productores mas grandes que comercializan su propia produccion a través de un sector de la
empresa dedicado especialmente a la comercializacién.

3. Mayoristas o comisionistas “puros’, que generalmente trabajan con distintos rubros, aunque
pueden estar especializados en ciertas zonas o sub-sectores.

4. Proveedores de grandes compradores, como supermercados y compradores institucionales
(basicamente del Estado).

5. Feriantes y compradores para puestos y autoservicios.

6. Distribuidores que compran en Montevideo para distribuir en el interior de Uruguay.

Como se observa en la Figura 3, en el MM se concentra y distribuye la produccién a lo largo de la cade-
na, excepto la produccién destinada a la industria y una porcion de la que se vende en supermercados.
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Figura 3: Cadena de distribucion de frutas y hortalizas en Uruguay
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Fuente: Aldabe (2010).

Servicios de informacién del Mercado Modelo: Los principales productos informativos que ofrece el
Mercado son:

1. “Boletin Frutihorticola” mensual: disponible para descargar desde la pagina web del
Mercado® en formato PDE

2. “Informes de Precios” (distribuido los lunes y jueves) y “Resumen Semanal” (viernes): se
pueden solicitar por e-mail o consultar telefénicamente por contestador automatico.

3. “Precios al celular”: suscripcion para recibir informes de precios por productos de interés.

Estos se elaboran en el marco del Observatorio Granjero, un emprendimiento conjunto entre la CAMM
y el MGAP, a través de la Direccién General de la Granja (DIGEGRA), la Direccién de Estadisticas
Agropecuarias (DIEA) y la Direccién General de Servicios Agricolas (DGSSAA). Su objetivo es mejo-
rar la disponibilidad de informacién del comercio hortofruticola de Uruguay y su acceso, y contribuir
asi a una mejor toma de decisiones. Tiene una estructura permanente instalada en el MM, que procesa
datos generados por las entidades participantes y coordina acciones de difusion.

Con respecto al uso de informacién por parte de los operadores del Mercado, una encuesta realizada a
52 operadores en agosto-setiembre de 2010% arroja que: 1- el 61% no busca informacién por Internet

19 www.mercadomodelo.net

20 En el marco del Plan SENDA (Democratizacion de la Informacion en el Mercado Modelo de Montevideo), con el objetivo de
definir y priorizar las funcionalidades que brindara el software a desarrollarse.
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relacionada con su trabajo; 2- el 47% conoce la informacion del Observatorio Granjero y 3- el 61% de
quienes la conocen, acceden semanalmente.

De acuerdo con sus preferencias, los encuestados destacan como altamente importante: 1- contar
con informacidén actualizada y confiable sobre volimenes de ingreso de productos al MM al mo-
mento de la operacion (76%); 2- recibir en forma periédica y automatica la informacion que genera
el Observatorio Granjero sobre tendencias, precios, volumenes, etc. (53%); 3- comparar el promedio
de precios de venta de sus productos en relacién con el promedio de precios que recaba el mercado
(53%) y 4- contar con mecanismos que les permitan mejorar la calidad de los productos que envian
sus productores (59%).

Seleccién de productos para el presente estudio: A partir de entrevistas con especialistas y con fun-
cionarios del Mercado Modelo se identificé el sector horticola para realizacion del estudio de caso.
El sector hortofruticola uruguayo ha experimentado en las tltimas décadas procesos de reduccién de la
cantidad de productores y superficie, aumento de la produccién con concentracion, aumento de escala,
tecnificacion y especializacion. Se considera que la apertura comercial de Uruguay en los ultimos afios
ha incidido en estos fenémenos, aunque el horticola sigue siendo un sector protegido.

Esta produccion proviene basicamente de la zona sur del pais, concentrandose el 80% en los depar-
tamentos de Montevideo, Canelones y San José, en un entorno muy cercano al mercado capitalino.
Otra zona horticola de importancia es el litoral noroeste, en torno a ciudades como Salto, Paysandd
y Bella Unioén, que producen en funcién del clima (citrus, frutilla) y de una mayor tecnificacién
(hortalizas de primor).

Figura 4: Distribucion de la produccion comercial de hortalizas en Uruguay

“Todos los cultivos en la estacion de crecimiento”: lechugas,
acelgas, espinaca, repollos, colifior, brocolis, tomates, morrones,
berenjenas, melones, rapallos, pepinos, cebollas, ajos, puerros,

boniatos, zapallos, zanahoria, hierbas aromaticas, etc. etc

Fuente: Aldabe (2010).

Segun la encuesta horticola 2008-2009, en Uruguay hay 2.694 productores horticolas que producen
165 mil toneladas en unas 10.102 ha cultivadas. E1 80% de lo producido corresponde a tomate, cebolla,
boniato, zanahoria, zapallo kabutia y morrén.
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Es uno de los sectores con mayor participacion de pequeiios productores: el 88% de sus productores
son de tipo familiar. Cabe mencionar que, al ser intensiva en mano de obra, es una de las actividades
mds importantes en el empleo rural, representando cerca del 30%. Los pequefios productores de hor-
talizas por lo general no se encuentran asociados en cooperativas u otras organizaciones empresariales
que les permitan incidir en el mercado y gestionar sus intereses. Por lo tanto, suelen estar subordinados
a la intermediaciéon comercial y financiera de los mayoristas. Es importante destacar que se trata de
un sector envejecido, con un alto promedio de edad (mas de la mitad tienen mds de 50 afios, apenas
el 2% estan en la franja de 18 a 30) y un bajo nivel educativo, factores en principio limitantes para la
incorporacién de informaciéon mediante el uso de TIC.

En funcién de lo expuesto, el sector horticola seria la cadena de produccion seleccionada para el es-
tudio. Los pequeiios productores horticolas comercializan su produccion basicamente en el Mercado
Modelo a través de mayoristas, salvo ocasionales excepciones. Dentro del sector existe la tendencia a
separar la comercializacion de la produccion.

3.2.3. Rio de Janeiro - Central de Abastecimento do Estado do Rio de Janeiro (CEASA-RJ)

Vinculacién institucional: La Central de Abastecimento do Estado do Rio de Janeiro (CEASA-R])?' es una
sociedad de acciones de economia mixta, organismo de administracion indirecta del Estado de Rio de
Janeiro, con vinculo a la Secretaria de Estado de Agricultura, Pecudria, Pesca e Abastecimento (SEAPPA).

Forma parte de un sistema que actda a nivel mayorista (CEASA), al nivel de la producciéon (Mercado
del productor), a nivel minorista (Varejao volante) y en programas sociales (Projeto Panela Cheia y
CozinhaEscola), lo que permite el seguimiento de todas las fases del proceso de produccién y comer-
cializacién en la busqueda de la eficiencia operacional del sistema en su conjunto.

Estructura organizacional: El sistema CEASA-R] esta compuesto por seis unidades vinculadas directa-
mente a la distribucion de productos hortofruticolas en el Estado: 1- Central Grande Rio (CEASA-R]),
en el barrio de Iraja, ciudad de Rio de Janeiro, donde también se ubica el edificio sede y las oficinas
administrativas de CEASA-R]J; 2- Unidad Colubandé (municipalidad Sdo Gongalo), cerca de la ciudad
de Niterdi, la segunda ciudad mds grande del Estado, que atiende el consumo de las municipalidades
de Sdo Gongalo, Niter6i, Magé, Itaborai, Rio Bonito y otras de menor escala; tiene 111 usuarios per-
manentes y 96 usuarios en area no permanentes; 3- Mercados del Productor Regién Serrana (munici-
palidad Nova Friburgo), mayor mercado mayorista de Brasil en volumen comercializado y que atiende
las municipalidades de Nova Friburgo, BomJardim, Teresépolis, Sumidouro, Trajano de Morais, etc.;
4- Mercados del Productor de Agua Quente (municipalidad Teresopolis), localizado en la regi6n serra-
na, principal productora de hortalizas de hoja y algunas frutas del Estado; comercializa la produccion
de cerca de 580 productores de Sapucaia, Sdo José do Vale do Rio Preto, Teresopolis y municipali-
dades vecinas del Estado de Minas Gerais y es administrado en asociacion con una entidad privada;
5- Mercado del Productor Paty do Alferes, que comercializa produccién de Miguel Pereira, Paraiba
do Sul, Trés Rios, Vassouras, Petrdpolis, etc.; 6- Mercados del Productor Noroeste Fluminense (mu-
nicipio Sdo José de Ub4) que comercializa productos de las municipalidades Santo Ant6nio de Padua,
Cambuci, Itaperuna, Miracema, Itaocara, Natividade, etc. y que opera en forma safral para atender la
comercializacion de la produccion regional de tomate en los meses de mayo a octubre, cerrando sus
puertas en los otros meses; y 7- Minoristas Volantes (Varejoes Volantes), que venden productos a pre-
cios mds bajos en regiones de bajo ingreso.

21 Ver: http://www.ceasa.rj.gov.br/
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CEASA-R] estd instalada en Avenida Brasil, n° 19.001, barrio de Iraja, Rio de Janeiro, donde funciona
la administracién central. La sede ocupa un area de 2.146.253 m?, de la cual 1.509.003 m? son utilizados
por edificaciones tales como el edifico de la administracién, pabellones de comercializacion, dreas de
estacionamiento, calles de circulacion, porterias, galpén de fabricacion de cajones de madera, balanza,
galpén de mantenimiento, galpén de mejorias, puesto de bomberos, puesto de seguridad, jardines y
céspedes, estaciones gasolineras, estacion de tratamiento de aguas sucias y batallon de la policia militar

de Rio de Janeiro.

La central tiene dos sectores principales. El sector permanente estd formado por empresas comerciali-
zadoras que revenden productos agricolas originarios de distintas partes de Brasil. El sector no perma-

Figura 5: Organigrama CEASA -RJ
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nente opera en dos pabellones 21 y 30: en el 30 esta ubicada la unién de asociaciones y cooperativas,
mientras que el 21 estd destinado a los productores del Estado, quienes adquieren la concesion de la
llamada “piedra” (un area demarcada en el piso) para la comercializacion de su propia produccion.
Para obtener una concesion se debe presentar un boletin de produccién de la EMATER-R] (servicio de
extension agricola del Estado de Rio de Janeiro) con datos de las condiciones y volumen de produccion.
Aqui se diferencian los productores “mensualistas’, que pagan una tasa por el derecho al piso y los “dia-
ristas’, quienes compran boletos (uno por envase de producto comercializado) para comercializar cada
dia. En la Figura 5 se presenta el organigrama de CEASA-R]J.

Importancia de la CEASA-RJ: es el segundo mas grande mercado mayorista de Brasil en volumen de
productos comercializados y provee el 90% del consumo de la poblacion de la segunda mds grande
concentracion urbana que es la region metropolitana de Rio de Janeiro.

Asi, es importante tanto para la economia, como para las actividades de produccién y comercializaciéon
agricola del Estado de Rio de Janeiro. Aunque la agricultura representa solo el 0.5% de PIB del Estado, con
cerca de 40 mil productores (estimado), es una actividad con un fuerte componente de empleo, principal-
mente para micro y pequefios agricultores, muy relevante en algunos municipios del Estado. La actividad
de la central contribuye en la formacion de precios para el productor en la zona rural y como vector de
indicacién de produccidn, ademds de caracterizar las condiciones de diversas zafras agricolas, volimenes
de productos comercializados, origen de los productos e hitos en las zonas de produccion.

Desde el punto de vista de la politica publica, su banco de datos genera insumos utiles para el gobierno
del Estado y el nacional que les permiten manejar sus programas de produccion y oferta de productos
hortifruticolas. La Unidad Grande Rio de la CEASA.RJ comercializa 1 millén 800 mil toneladas de pro-
ductos al afio, cerca de 150 mil toneladas al mes. El giro de facturacién mensual es de cerca de R$ 200
millones al mes, con un ligero aumento en diciembre principalmente por la comercializacion de frutas.
La facturacion anual se acerca a R$ 2,6 mil millones, y casi el 25% del total proviene de productores
ubicados en el Estado de Rio de Janeiro.

Objetivos: CEASA-R] tiene como objetivos basicos promover, desarrollar, reglamentar, dinamizar y
organizar la comercializacién de productos hortofruticolas a nivel mayorista en el Estado de Rio de
Janeiro. Para lograr sus objetivos ofrece a sus clientes instalaciones apropiadas para el comercio de
estos productos, asi como servicios auxiliares a la comercializacién como informaciones de mercado,
orientacion comercial y medios de comunicacién, ademas de servicios indirectos a la comercializa-
cién como bancarios (cuenta con siete agencias bancarias), de alimentacion, vigilancia y seguridad,
bomberos, limpieza y otros. Dispone de un auditorio con 108 puestos destinado a encuentros, cursos y
charlas que permiten la mejora de las técnicas de comercializacion y el intercambio a nivel nacional e
internacional con técnicos en distribucion.

Funcionamiento: CEASA-R] - Unidad Grande Rio opera en anexo a la sede de la empresa y atiende a
la demanda de consumo de la ciudad de Rio de Janeiro y municipalidades vecinas como Sdo Joao de
Meriti, Nilépolis, Nova Iguacu, Duque de Caxias, Magé, Niterdi, Itaguai y otras de menor tamaro. Su
cobertura llega a 16 municipalidades de la regién metropolitana. Desde su fundacion el 28 de agosto de
1974, CEASA-R] - Unidad Grande Rio pone a disponibilidad de sus clientes (productores, comercian-
tes individuales y empresas, organizaciones, cooperativas, asociaciones de productores, etc.) servicios e
instalaciones adecuadas para el comercio de productos hortifruticolas. La comercializacién mayorista
se desarrolla todos los dias de la semana, a excepcion del domingo entre las 04:00 hs. y las 16:00 hs., sin
interrumpir los flujos de carga/descarga, cuando sus dimensiones internas lo permiten. En sus instala-
ciones circulan al dia mas de 50 mil personas y 12 mil vehiculos (son cargados en promedio alrededor
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de mil camiones por dia). El sector permanente de la CEASA-R] — Unidad Grande Rio es responsable
del 78% de la comercializacién (en 2001).

La comercializacién de productos hortifruticolas ocurre en el sector no permanente en los mencio-
nados pisos (que son 1.010 y miden 2x2 metros). Si bien cada productor solamente podria tener un
piso, en alglin caso se registra productores que tienen mdas de un piso y generalmente son mayoristas
comisionistas de mayor porte, que aseguran la venta de diferentes productos de diferentes productores.

Usuarios principales:

A) Mayoristas (vendedores)
« Productores agricolas

- Individuales / familiares
- Grandes

» Comisionistas (representantes de los productores e intermediarios)

o Productores-comisionistas

B) Compradores
« Feriantes (30% en 2001)
« Distribuidores (repartidores ciudad de Rio de Janeiro y compradores del interior)
o Abastecedores de programas institucionales y de grandes y medianas superficies
o Supermercados medianos y pequenos (50% en 2001)

« Programa Sacoldes (10% en 2001)*

C) Comerciantes

« 680 tiendas y mayoristas (formales), grandes (como el grupo mayorista Assai, vinculado a la
mayor empresa de supermercados de Brasil, Grupo Pao de Agucar) y pequefios

D) Otros
» Medios de empacamiento
o Insumos para transporte pesado
o Cerealistas

o Comerciantes de pescado (pabellén con 12 mil m?)

Principales productos: 1- Hortalizas de hoja: lechugas, espinacas, acelgas, repollo, brocoli, coliflor; 2-
Hortalizas de fruto: tomate, berenjena, pepino, quimbobd, arvejas, ; 3- Hortalizas secas: papa (diversos

tipos), papa dulce, cebolla, “card”, remolacha, nabo, rabano, ajo, boniato, gobo, jengibre, zanahoria,
yuca y 4- Frutas: pifa, naranja, limén, papaya, etc..

Servicios de informacién:Ceasa-produce un boletin diario con datos de lo comercializado que se publi-
ca en su sitio web. Algunas oficinas de EMATER son utilizadas para difundir boletin y a su vez algunas
radios lo difunden. Semanalmente (cada martes) Ceasa-R] publica en la Gaceta Oficial del Estado
de RJ un listado con 47 productos (incluye flores y leche) y sus valores de referencia en el marco del

22 Programa de venta de productos agricolas dafiados o de mas baja calidad a bajo costo para feriantes que los vendian en la
calle de barrios habitados por poblaciones de bajo ingreso. El programa fue terminado y desde entonces y represento una caida
en la facturacion de productores que no lograban vender sus productos hacia el final del periodo y comercializacion del mercado.
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Programa Moeda Verde Equalizagdo. Los recojidos por Ceasa-R] se agregan en las estadisticas men-
suales de la Companhia Nacional de Abastecimento(CONAB) y de la FundagdoGetulio Vargas (FGV).

Seleccién de los productos para el presente estudio: La seleccion se realiz6 a partir de entrevistas con
los especialistas de CEASA-R] (en particular su Director-Presidente Mario Domingues Ferreira y el
Director Técnico de Relacionamiento con la Produccién, Jodo MauricioGralhaTomasi, y su equipo
técnico), del analisis de publicaciones identificadas sobre la tematica (ver Referencias bibliograficas) y
con los datos de la CEASA-R] (2009) de volumen y precios de productos comercializados (con estado
y municipalidad de origen) y de los volimenes comercializados por la municipalidad de Teresépolis,
principal regién productora de hortalizas del Estado.

Los resultados de estos analisis indican que el CEASA-R] - Unidad Grande Rio, en cuanto a su com-
ponente de comercializacidon de productos agricolas del Estado de Rio de Janeiro, es principalmente un
mercado mayorista de hortalizas, con la excepcion de la pifia, cuya produccion se desarroll6 debido a
un esfuerzo del Gobierno del Estado a partir de fines de los afios 1990.

Los criterios de seleccidon considerados fueron: 1- que la comercializacién de los productos fuera reali-
zada por pequerios agricultores de regiones productoras del Estado de Rio de Janeiro; 2- productos en
los que la mayor parte de su produccion se realice en el Estado; y 3- productos con alta volatilidad de
precios y fuerte demanda competitiva de otros actores.

Se identificaron dos grupos de productos para el presente estudio: hortalizas de hoja (principalmente
lechugas) y pifia. Las hortalizas de hoja son producidas principalmente en las localidades de Teresopolis
y Nova Friburgo, que envian 51,3% de los comerciantes en el pabellon 21 del sector no permanente
(Seabra y Marafon, 2001). Luego, el 99,1% de las lechugas comercializadas en el CEASA-R] - Unidad
Grande Rio proviene de las principales municipalidades del Estado: Nova Friburgo, Teresopolis y
Sumidouro. Esta relacion es de 99,8% para el chayote, y de 48,8% para el repollo, siendo ademas esas
tres municipalidades responsables del 83% del abastecimiento de lechugas, 12% del chayote y 33% del
repollo, comercializado (Ibid.).

3.3. Especificacion de las necesidades de los pequeios agricultores en materia de
sistemas de informacion

Esta seccion describe los principales hallazgos y conclusiones de los tres estudios de caso cualitativos
realizados en Brasil, Perti y Uruguay, obtenidos a partir del analisis de resultados de cuestionarios (Brasil
y Uruguay) y entrevistas en profundidad (Pertl) a pequenos agricultores en los respectivos rubros de
productos seleccionados en cada mercado mayorista, dentro de las categorias analiticas mas relevantes
para el tema de formacion de precios y sistemas de informacién basados en méviles y las actividades re-
lacionadas con el proyecto. También se presenta una sintesis que pretende poner en evidencia similitudes
y diferencias entre los casos analizados. Cabe aclarar que estamos presentando los elementos principales.
No se presenta ni un resumen ni una recopilacién completa de los tres estudios de caso.

3.3.1.Lima

Principales hallazgos

Sobre los pequefios productores de papa amarilla de Hudnuco:

o Son dos las formas de financiarse: (a) el sistema bancario, al cual pocos acceden, y (b) el prés-
tamo de dinero de comerciantes (lo que se conoce como habilitacion o asociacion).
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« Se percibe un bajo poder de negociacién sobre los precios que obtienen por sus productos.

« Se informan sobre los precios del mercado a través de sus redes de contactos, de manera
presencial o usando teléfonos celulares.

« Venden su produccidn a mayoristas o intermediarios de Huanuco.

« Es importante destacar la relacion de confianza que tienen muchos productores y los mayo-
ristas o intermediarios.

« Carecen de contactos directos con mayoristas del MML.

o La eleccidn del transportista no parece ser relevante, dado que no hay mucha variacién de
precios. El servicio se coordina de manera presencial y a veces a través del celular.

o El uso de TIC es relativamente bajo. El celular es el medio preferido, aunque no hay cobertu-
ra en el area rural. Quienes disponen de este medio tienen suscripcidn prepago y gastan 25
soles por el servicio.

« El uso de SMS es limitado, prefieren la comunicacion por voz.

« Utilizan también el teléfono publico y el fijo, aunque manifiestan que no para el negocio
agricola.

« No tienen acceso a Internet, tampoco conocimiento ni habilidades para su uso; excepto un
productor que se destaca del resto por tener educacion superior incompleta y utiliza Internet
y el teléfono celular para obtener distinto tipo de informacion (precios, ordenar compra de
insumos y obtener informacion técnica).

» Demandan, antes que sistemas de informacién, una mayor cobertura y calidad de servicio.
Ademas, sus necesidades se dirigen a la conquista de nuevos mercados, capacitacion, e infor-
macion sobre precios de sus productos y de insumos para la produccién.

Sobre los intermediarios de papa amarilla de Hudnuco:

« A diferencia de los productores entrevistados, los intermediarios tienen mayor nivel educa-
tivo (secundaria o educacién superior completa).

« Los entrevistados habilitan la produccién de agricultores sin financiamiento.

« Prefieren vender sus productos a departamentos de la selva o a mercados de Lima alternati-
vos al MML.

o Para vender al MML es necesario establecer una relaciéon de confianza con el mayorista
limeno.

« Son los comisionistas los que abastecen de papa amarilla de Huanuco al MML.
« Se informan sobre precios del mercado a través del teléfono celular.

o De manera similar a los productores, tienen un débil poder de negociacion con los mayoris-
tas del MML.
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« Utilizan las TIC mas que los productores, y el celular es el medio preferido. Tienen suscrip-
cion prepago y algunos a red privada, siendo su gasto entre 80 y 100 soles.

« No usan el servicio SMS, pues prefieren la comunicacién por voz.

« No utilizan Internet, a excepcion de un entrevistado, aunque todos disponen del servicio en
su hogar.

» Los teléfonos publicos y fijos se utilizan sélo en caso de que no se disponga del moévil.

o Usan el celular para averiguar la saturacion y los precios del mercado y para coordinar el
envio de mercaderia y pago.

« Sus inquietudes en cuanto a sistemas de informacion estdn relacionados a los precios, al cli-
ma y a la confirmacién de llegada de su mercaderia al punto de destino.

Sobre los mayoristas del MML de papa amarilla de Huanuco:

« Es comun encontrar mayoristas que han llegado a la integracién vertical o a la habilitacién
de productores.

+ Venden a minoristas de Lima o a intermediarios de supermercado.

o Para establecer el precio de su mercaderia, un dato importante que consideran es la oferta
en el MML.

o La TIC preferida también es el teléfono celular; s6lo uno esta suscrito a red privada, los
demas a prepago (su gasto es de 50 soles). Otros medios son utilizados s6lo cuando no hay
disponibilidad del celular. Prefieren la comunicacién de voz. No usan Internet.

« Se comunican con productores y a veces con potenciales clientes. Son los productores quie-
nes los llaman desde su celular o teléfono publico.

« Reciben SMS de parte de los productores.
« No han incluido la computadora como herramienta para su negocio.

« Consideran que el precio del servicio celular deberia ser més bajo. Finalmente, uno de ellos
considera que la comunicacion directa que ya tienen con el productor hace innecesario un
sistema de informacion.

Sobre pequenios productores de limén piurano:

o Segun los entrevistados, no existe mucha variacién de precios, que son controlados por
acopiadores.

 Es importante destacar la relacién de confianza que varios mencionan que existe con el
acopiador.

« Se informan sobre precios a través de sus redes, casi todos usando el teléfono celular.
« Venden su produccién a acopiadores de Piura.

« S6lo un productor tiene relacion directa con un mayorista del MML.
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« El transporte aparece como poco relevante.

« El celular es el unico medio disponible en el campo y muchas veces es de uso familiar. Tienen
suscripcion prepago y su gasto es de entre 20 y 50 soles. No utilizan otras TIC.

« Algunos reciben y envian SMS, sin embargo, la comunicacion se da preferentemente via voz.
o Indagan precios a través del celular.

« Manifiestan como ideas para un sistema de informacién la disposiciéon de datos sobre el
precio del producto en el MML, para diversificar la fuente de informacidn, y la difusion de
informacién técnica.

Sobre mayoristas de limén del MML:

» Muchos mayoristas financian a productores en Piura.

« Se abastecen de pequenos y grandes productores y también acopiadores y trabajan a consig-
nacién. Tienen diversos canales de pago segun el abastecedor.

o Venden al interior del pais.

« Los precios se establecen por la oferta y demanda en el MML, que se concretiza por el volu-
men que llega al mercado.

o El celular es el medio preferido de comunicacion. Todos estan suscritos a redes privadas, y
algunos al servicio Nextel. El gasto es de USD 42 por cada dispositivo celular en red privada.
Utilizan también el teléfono fijo e Internet.

« Saben enviar y recibir SMS pero prefieren la comunicacién de voz, y s6lo usan el servicio
SMS cuando hay dificultad de comunicacién de voz.

o El uso de las TIC es para la comunicacion con productores. Con los grandes usan Internet y
con los pequenos el celular (para coordinar). También se contactan con nuevos compradores.

« Utilizan Internet para el envio de informacién de ventas y uno de los entrevistados realiza
transacciones bancarias en linea.

Discusion de resultados

Se presentaron arriba los principales resultados del andlisis del acceso y uso de teléfonos moviles por
parte de pequenos productores de papa amarilla y limén piurano y otros actores relevantes en la cadena
de comercializacion de esos productos, como los mayoristas del Mercado Mayorista de Lima, o mayo-
ristas de mercados intermedios (en el caso de la papa amarilla).

Estos dos productos exhiben caracteristicas relevantes para el presente proyecto, y que seran utiles para
el disefio posterior del piloto. Ambos son productos importantes en la dieta del consumidor urbano.
Difieren en tres caracteristicas:

a) Tipo de cultivo: La papa amarilla es un cultivo transitorio que requiere organizar el proceso produc-
tivo para cada campaiia, e implica diferentes presiones de financiamiento de la produccién y obtencién
de informacion relevante en cortos periodos de tiempo. Por su parte, el limén es un cultivo permanente
que representa una decision de inversién de relativo largo plazo para el productor.
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b) Vocacion comercial de los productores: La diversificacion de la produccion de los productores de
papa amarilla ocurre alrededor de un conjunto de tuberosas y con ciclos de rotacién con otros cultivos
tradicionales. La vocacion comercial de los productores de limén es mayor, debido al caracter perma-
nente del cultivo.

¢) Localizacion geografica: Si bien se produce papa en todo Pert, la produccién de papa amarilla se
concentra en un departamento de la sierra que se encuentra relativamente aislado, como Hudnuco. La
produccién de limén se realiza en el costefio departamento de Piura, que si bien se encuentra alejado
de Lima, esta muy conectado a través de la carretera Panamericana.

A continuacion, se estima la relevancia de estas caracteristicas al reflexionar sobre los componentes del
proyecto piloto, cuyos elementos centrales seran diseilados en la siguiente fase del proyecto. A partir
del trabajo de campo realizado para la papa amarilla huanuqueiia y el limén piurano, podemos esbozar
algunas conclusiones de cara al proyecto.

Centrandonos en la problematica del pequeiio productor podemos concluir que tienen muy limitado
poder de negociacién sobre el precio, el cual es controlado por los comerciantes. Ademas, depen-
den mucho de estos ultimos, quienes también controlan la produccién a través de mecanismos de
financiamiento, dado que los servicios formales de financiacién son poco accesibles para los pequeiios
productores.

Es de destacar la importancia que tienen las relaciones de confianza para establecer un vinculo entre
productor y comerciante. Del mismo modo, se puede considerar que esta confianza es necesaria para
proveer informacion y servicios, dado que cualquier sistema de informacién deberia tomar en con-
sideracion la importancia de la confianza: ;cudles serdn los mecanismos que contribuyan a ganar y
mantener la confianza del productor en el sistema de informacién?

Las demandas basicas desde el pequefio productor en torno a la telefonia mévil son una mayor ase-
quibilidad del servicio y una mayor cobertura, que llegue hasta el campo. Estas demandas parecen
estar satisfechas para los comerciantes, que tienen mayores ingresos y ademas estan situados en areas
urbanas donde ya se cuenta con un servicio de mayor calidad.

En vistas a promover un sistema de informacién que sea brindado a través de teléfonos moviles, se
sugiere que el publico objetivo sean los productores (y mayoristas) con mayor produccién o educacion,
de entre 35y 50 afios o con hijos que puedan introducirlos al uso de esta tecnologia. No vemos que esta
tecnologia, al principio, pueda ser aprovechada al maximo por los los productores mas pequeiios, con
menor ingreso o con menor nivel educativo. Sin embargo, personas cercanas a ellos pueden contribuir
en su adopcidn.

Finalmente, de acuerdo con la informacién recogida puede sefalarse que el sistema de informacion de
precios de EMMSA no es de utilidad para ninguno de los actores entrevistados. Esto se debe a la forma
de recolectar la informacion y su difusion, pues EMMSA emite los resultados al dia siguiente, cuando
las transacciones del dia ya se realizaron. En consecuencia, tal como esta disefiado, el sistema no tiene
fines practicos en la toma de decisiones de venta.

Con respecto a la metodologia utilizada, reconocemos que el rol de EMMSA concretamente en los
funcionarios del MML ha sido crucial para la recoleccion de informacién. Luego de entrevistar a los
mayoristas presentados por el sub-administrador del MML, intentamos sin mayor éxito obtener infor-
macién de otros mayoristas mas, que no aceptaron ser entrevistados si no teniamos el aval de EMMSA.
Tomando en cuenta que el principal activo de los comerciantes es la informacién de precios, cantida-
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des, productores confiables y otros intermediarios o acopiadores en el campo, es comprensible que no
quisieran compartirla.

Finalmente, si bien hubiera sido mas adecuado entrevistar a los limoneros de Piura en visitas de cam-
po, tuvieron una gran apertura ante las entrevistas telefonicas, para lo cual fue de vital importancia la
disponibilidad de la base de datos BASIS, producto de un trabajo continuo de varios afios de un equipo
de investigadores del IEP, que contiene los datos de contacto para efectuar las entrevistas.

3.3.2. Montevideo

Principales hallazgos

Se realizaron quince entrevistas. Los entrevistados son pequefios productores horticolas del departa-
mento de Canelones, cercano a Montevideo. La totalidad vende sus productos en el Mercado Modelo
y algunos de ellos (ocho) son también intermediarios, mientras que los restantes (siete) envian sus
productos por intermedio de comisionistas.

- Los productores entrevistados son multi-rubro y no se especializan en determinados productos, sino
que ajustan sus productos anualmente segun la estacionalidad y los precios.

- Las ventas en el Mercado Modelo representan en la mayoria su tinico ingreso. En casi todos los casos
lo producido es vendido practicamente en su totalidad en el Mercado Modelo (entre el 80% y el 100%).
Las excepciones son los productos vendidos directamente a feriantes (en cantidades muy marginales)
y los dedicados a la industria (tomate-industria).

- En el caso de los entrevistados que son exclusivamente productores, el envio de la mercaderia al
Mercado Modelo se realiza mediante un intermediario o comisionista, quien es el encargado de llevar
los productos, venderlos y entregar las ganancias a los productores, descontando una comisién que
oscila entre el 15% y el 20%. Los agricultores-intermediarios cuentan con transporte propio, con el cual
llevan sus propios productos y los de otros agricultores.

- La totalidad de los productores-intermediarios que asisten regularmente al Mercado Modelo asegura
que su principal fuente de informacion sobre precios es la actividad diaria en el mercado.

- Los productores que no van al mercado se informan sobre los precios a través de los propios comisio-
nistas, y los comparan a veces con productores vecinos, a través de los medios de comunicacion y con
la informacién brindada por el Mercado Modelo.

- Algunos de los productores-intermediarios expresaron que no consideran confiable a la radio ya que
encuentran grandes diferencias entre lo que se informa por ese medio y los resultados de plaza que
ellos infieren durante la operativa.

- Todos los entrevistados utilizan celular, tienen su propio teléfono y saben utilizar SMS.
- Quienes son exclusivamente agricultores tienen en su gran mayoria un plan pre-pago.

- Los agricultores-intermediarios parecen preferir mayormente contratos pos-pagos. El promedio de
gasto de los agricultores-intermediarios es 34% mayor. Usan intensivamente el celular como una herra-
mienta de informacién y de toma de decisiones constante, a la que incluyen dentro de sus herramientas
de trabajo mas importantes.
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- En cuanto al uso del celular para la toma de decisiones, los productores-intermediarios mencionaron
ejemplos como llamadas a clientes para tomar pedidos, comunicacién con otros intermediarios para
intercambiar informacién que puede incidir en las decisiones, conseguir mas mercaderia y coordinar
transportes y horarios.

- En el caso de los productores que no asisten al mercado, las decisiones pueden pasar por la compra
de insumos, la coordinacién con el comisionista o la industria y la oferta de sus productos a algunos
puesteros, en los pocos casos en que se vende por fuera del mercado.

- En cuanto a la posibilidad de recepcion de informacion de precios por celular, si bien se prefiere el
promedio, se suele puntualizar la necesidad de indicadores de la variacion de precios y en algunos ca-
sos se solicitan también las tendencias futuras. La frecuencia semanal seria la mas aceptada.

- Casi todos los entrevistados consideraron que seria util un servicio de precios bajo demanda y que
estarfan dispuestos a pagar por él, dependiendo de la calidad y pertinencia del mismo, si representa
una ventaja para su actividad.

- El precio preferido seria posiblemente el del envio de un SMS normal de $1, aunque también hay
predisposicion a pagar mas, incluso hasta $5 y $10, pero esta posibilidad es mas incierta.

Discusion de resultados

Las TIC estan presentes en la vida personal y la actividad productiva de los agricultores, tanto si se
dedican Gnicamente a la produccién como si se vuelcan ademas a la comercializacion. Entre todas las
tecnologias, el celular es actualmente la mds universal. Quienes tienen actividad como intermediarios
lo usan intensivamente y gastan mds dinero que los agricultores que no van a vender al Mercado.

Los intermediarios se comunican sobre todo mediante llamadas para consultar con colegas y operar
con clientes. Este uso parece asimilarse con naturalidad al intercambio cara a cara, en vivo y en tiempo
real, que es su modalidad mas habitual de informarse de los precios y sus variaciones. Los agricultores
que permanecen en sus chacras no tienen acceso a esta dindmica ni pueden influir en ella. Gastan me-
nos y reconocen como herramienta util el SMS para coordinar la entrega de productos y comunicarse
en el dia de trabajo mientras realizan actividades en el campo. Todos consideran que hay un antes y un
después del celular y que su llegada significé ventajas y ahorros.

Los agricultores que no acuden al Mercado consultan también la radio, pero este medio no es calificado
de utilidad por los agricultores-intermediarios, en ciertos casos por considerarse irrelevante o direc-
tamente equivocado; no confian completamente en el relevamiento de precios y prefieren fiarse de sus
propias percepciones cuando estén participando de la operativa.

Pero las TIC no parecen ser utilizadas para buscar contenidos informativos. No se usan ni se mencio-
nan servicios de informacién y busquedas en Internet; a veces se consulta el sitio del Mercado Modelo,
pero esto no es habitual. Ninguno de los entrevistados mencioné que utilizara el celular para acceder a
Internet. Las tecnologias representan por el momento una herramienta de comunicacion para el inter-
cambio y la toma de decisiones, y se usan de manera bastante tradicional. Por ejemplo, las llamadas por
celular sustituyen y mejoran las prestaciones de la llamada mediante teléfono fijo. No se aprovechan
las capacidades de las TIC para automatizar procesos, agrupar grandes cantidades de datos y conec-
tar a muchos usuarios, con su potencial para ser un soporte inteligente de la actividad productiva y
comercial.
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Se observan modalidades de uso de tecnologias de informaciéon muy distintas entre los dos grupos
de entrevistados. Aquellos que van al Mercado Modelo casi diariamente y obtienen gran parte de su
ingreso de la venta (no sélo de la produccidn) de hortalizas, consideran el teléfono mévil una “herra-
mienta de trabajo” imprescindible. “Si me doy cuenta de que no lo traje, me vuelvo a casa a buscarlo’,
asegura uno de los entrevistados. En cambio, los productores que no asisten al Mercado, en su mayoria
consideran el celular “muy util” y dan cuenta de la incidencia que tiene en su actividad, pero le dan
un uso mucho menos intensivo. Entrevistados de ambos grupos han asegurado que el celular “no es
un gasto” y que les ahorra tiempo y dinero, pero quizés en el caso de los intermediarios es visualizado
mas claramente como parte de los costos de la empresa, pues con él realizan transacciones anticipadas,
negocian y toman decisiones en tiempo real.

En cuanto a las preferencias por posibles servicios de informacion, un servicio de informacién de
precios tendria aceptacion. El envio de precios promedios semanales parece considerarse suficiente,
aunque también aparecen preferencias por el envio diario y algunos sefialan la importancia de los in-
dicadores de variacion de precios. El costo deberia rondar el de un SMS normal aunque se aceptarian
precios mas altos, dependiendo del tipo de servicio.

Hay quienes sugieren que todo tipo de informacion seria bien recibida y que “cuanta mas, mejor”. Por
ejemplo, un productor sefialaba que no descarta recibir informacion de todos los rubros horticolas
para conocer las tendencias e identificar nuevas oportunidades, dado que no se especializa en ningtin
rubro, sino que selecciona sus rubros segiin sus posibles precios futuros. Del otro lado, otros entrevis-
tados advierten que no es buena la saturacion de datos y que es mas importante la precision.

Esto marca perfiles de usuario diferentes a los que habria que satisfacer con distintas posibilidades de
personalizar y auto-regular la recepcién de informacién. Por su parte, un productor-intermediario
destaca la importancia de la privacidad en el manejo de los datos de los usuarios y en los intercambios
entre colegas.

Como reflexién final, es importante considerar que los problemas de asimetrias en las relaciones de
fuerza entre los agentes que participan en el mercado horticola no dependen tinicamente de la infor-
macion, sino de la capacidad econémica de influir directamente en los precios a través del manejo
de los voliimenes, lo cual es accesible inicamente a grandes mayoristas. Habria que tener en cuenta
también que grandes porciones de la operativa pasan por las compras de los supermercados y las gran-
des superficies que operan al margen del Mercado Modelo o fuera de su dinamica de oferta-demanda
tradicional. En estos ambitos, en principio, la democratizacién de la informacién no cambiaria las
relaciones de fuerza.

3.3.3. Rio de Janeiro

Principales hallazgos

La mayoria de los encuestados (53%) son sdlo productores agricolas, mientras que mas de un tercio
(38%) son productores agricolas y acopiadores/intermediarios, generalmente familiares o colegas de la
misma localidad, que al tener un camidn para el transporte ofrecen productos complementarios a los de
los productores agricolas. Entre un tercio y la mitad de los encuestados (41%) son de la regiéon montafio-
sa, tradicional productor de hojas, legumbres y verduras para la ciudad de Rio de Janeiro; una quinta par-
te (21%) pertenece al norte/noroeste (tradicional productor de pifia y frutas) y a la regién Metropolitana
de Rio de Janeiro (productor de vegetales); mientras que el 15% proviene de la region de Vale do Paraiba,
tradicional productora de tomates y finalmente a la region occidental pertenece un 3%.
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Casi la mitad de los encuestados (44%) tiene al tomate como su principal producto comercializado
aunque sigue produciendo otros vegetales y hojas en paralelo o en “entre-zafras”: coliflor, berenjena
escarlata, pimientos, remolacha, chayote, calabacitas, pepino, repollo, berenjena, repollo morado, bo-
niato Italia, calabacin, quimbomb¢ y vaina. El 15% produce principalmente hortalizas de hoja y en
complemento con cilantro, brécoli, coliflor, col, pimientos, vainas de frijol, berenjena escarlata, remo-
lachas, perejil y brocolis tipos canal y América; el 9% produce pifia, y en complemento guayaba, fruta
de la pasién, quingombd, alubias aipim; y 32% diferentes grupos de productos: guayaba, pimientos/
chayote/escarlata berenjena, quingombo, berenjena, pimientos, pepino/yuca, quingombd/quingombo,
calabacin y berenjena, quingombd, chayote, calabacin/platano, calabacin, chayote, fruta de la pasion +
hogplum/limén/maxixe/maiz, seletaaipim/aipimokra/Orange, quingombd, aipim/chayote, calabacin,
coco de quingombd, berenjena, quingombd, verde, berenjena escarlata.

- El mercado es muy dinamico, y es dificil obtener una clientela fiel; incluso si un grupo tiene pocos
clientes. También hay avance de negociaciones con los clientes.

- Los encuestados tienen dificultad para cuantificar el tiempo dedicado a actividades en las que utilizan
teléfonos celulares, aunque es evidente que para gran parte de ellos es un recurso muy importante para
la comercializacion de sus productos.

- Todos hacen uso de teléfono celular o de un servicio denominado Radio de Nextel; sin embargo, la
gran mayoria no traduce econémicamente la importancia de utilizar esos servicios.

- Muchos encuestados no sabian que decir acerca de la bisqueda de informacién para negociar su
venta, pero algunos respondieran que lo hacen. Sin embargo, algunos también indicaron que contaban
con sus propias estrategias de recopilacion de informacion a través de algunos canales: principalmente
las conversaciones con colegas y la verificacion en el piso del volumen de productos que entran y que
contintan llegando al mercado.

- Los encuestados no saben cuantificar el uso de teléfonos celulares y otros medios para buscar infor-
macion ni el costo de mévil.

- Los encuestados no manifestaron poder cuantificar el gasto real por la actividad agricola, y por lo
tanto tienen dificultades para estimar un valor minimo para la venta de sus productos.

- A pesar de que los encuestados no utilizan ni dominan Internet, la nueva generacion de la familia
(nifios/as) utiliza esta tecnologia.

- La mayoria de los encuestados sabe utilizar SMS.

Discusion de resultados

Los productores estdn mas interesados en obtener informacién sobre el volumen de mercaderias que
ingresan en el mercado que en el propio precio si. Esto parece ser una caracteristica del mercado del
productor en general. En el momento de formar su precio de venta, los productores buscan en el pro-
pio mercado informacién que creen mas adecuada, como el volumen de productos de su categoria
que entrd en el mercado. Es decir, al pasar por alto su costo de produccién, miran sélo el momento de
comercializacién. Asi, haciendo caso omiso de su costo de produccion, los productores son incapaces
de estimar cudl es el precio minimo al que puede vender sus productos sin tener algun tipo de pérdida.

Entre los productores interesados en obtener informacién nueva, muchos desean informacién rela-
cionada con su propio mercado, un tercio desea informacién via SMS todos los dias durante al menos
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una vez. La encuesta también demuestra que sdlo unos pocos productores buscan informacién sobre
otros mercados, y valoran mds la informacion en su propio mercado, mientras que otros manifestaron
que les serviria tener informacion sobre otros mercados para ayudar a definir su precio. A pesar de que
apenas una pequeiia parte de los productores encuestados estd interesada en informacion nueva, todos
creen que la informacién es muy importante a la hora de la comercializacion de sus productos, ya sea
del mercado de CEASA-R]J o de otros mercados.

En vista del alto uso de teléfonos méviles y una percepcion positiva hacia los servicios de informacién
moéviles, parece haber una clara oportunidad. Sin embargo el disefio y la implementacién de estos nue-
vos servicios deben buscar un contenido deseable y como establecer confianza, tanto entre los produc-
tores dentro del mercado, como en relacién con los vendedores de sistemas, respecto a la calidad de la
informacion. El contenido debe ir mas alld de la informacion sobre los precios e incluir principalmente
(ademas de otros datos especificas para diferentes categorias de productores, como el clima para los
productores de fruta) informacion sobre el volumen de entrada de los productos en el mercado del
productor, que es un elemento importante en el cilculo de la formacion de precios por el productor que
comercializa su producto en la “piedra’”.

3.3.4. Sintesis

3.3.4.1. Comparativa

Cuadro 2: Sintesis comparativa: resultados encuestas uso de maviles y TIC y percepcion acerca sistemas de informacion

Encuestados 33; mayoria (53%) es s6lo

- (7) pequenfos pro-

ductores horticolas de

Piblico Canelones (A)
objetivo:
- (8) intermediarios (B)

_ Multi-rubro; ajustan
g;z‘i’ao"g:_es sus productos anual-
cion v padron mente segun la es-

Y I X tacionalidad y los

productivo:

precios.

Papa Amarilla: (07) pequefios produc-
tores (A); (03) intermediarios MMH(P)
(papa amarilla) (B); (04) comerciantes
mayoristas MML (C); y Limén piurano:
(05) pequefios productores (D) y (03)
comerciantes mayoristas MML (E).

Multi-rubros, otros tipos de

papay otros cultivos tradicionales andi-
nos; volatilidad de produccion

(B) n.a.

(C)1: alquila tierras en Huanuco, habili-
ta a agricultores y es mayorista; 2: in-
volucrados en la produccion ‘a partir’ -
préstamo de capital al agricultor para
la compra de semillas, abono, fertili-
zantes, etc y cosecha luego es repar-
tida-relacion de confianza.

(D) No solo en el cultivo del limon, sino
también de otros frutos como mango y
melon.

(E) Comercializacion limén de Sullana
(Piura) se mantiene durante todo el afio.

productor agricola, mientras que mas
de un tercio (38%) son productores
agricolas y coleccionista/intermedia-
rios, generalmente familiares o com-
pafieros de la misma localidad, que
al tener un camién para el transporte
ofrecen productos complementarios a
los de los productores agricolas.

Casi la mitad de los encuestados pro-
duce tomate (44%), como su principal
producto comercializado (que de estos
tiene como principales tomates cherry,
marketing de alto valor y otras frutas
como caqui), sigue produciendo otros
vegetales y hojas en paralelo o en en-
tre-zafras. A continuacion, 15% pro-
ducen principalmente hojas junto con
cilantro, brocoli, coliflor, col, pimien-
tos, vainas de frijol, berenjena escar-
lata, remolachas, perejil y brécoli-ca-
nal y américa; luego 9% producen pifia
con otros; y 32% diferentes grupos de
productos.
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Condiciones
de produc-
¢ion / comer-
cializacion y
financiacion:

Tamaiio
chacra:

Financiacion:

Papel del mer-
cado en estra-
tegia comer-
cializacion:

Excepciones /
Comentarios:
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n.d.

n.d.

n.d.

Totalidad vende

sus productos en el
Mercado Modelo (en-
tre el 80% y el 100%).

1) Productos vendidos
directamente a fe-
riantes (en cantidades
muy marginales).

2) Productos dedica-
dos a la industria (to-
mate industria).

(B): Envian poca cantidad al MML, fre-
cuencia diaria hasta una vez a la se-
mana; prefieren trabajar con mercados
chicos (por ejemplo, Caquetd). Una de
las razones es la gran cantidad de es-
tafas que se dan en el MML.

(D) 2: Venden sus limones al acopia-
dor que pague el mejor precio, sea en
el mercado o en chacra; 3: relacion de
confianza y casi dependencia con el
acopiador a quien le siempre venden su
mercaderia (blisqueda de seguridad).

(E) También financian la siembra de pe-
quefos productores con quienes

tienen una relacion de confianza.

(A): 6 a 15 ha, promedio 9 ha
(D):1y 5,6 ha

(A): Crédito bancario-1;
siembra-2; asociacion-2.

(A): Comerciantes MMH(P)-4
Mayoristas Mercado de San Pablo-1
Intermediarios-2 (supermercado-1)

(D): Productores llegan al MML a través
de los acopiadores. Sdlo uno ha esta-
blecido una relacion directa con un ma-
yorista MML. Tres razones para no co-
mercializar directamente con el MML:
(i) poca produccion; (ii) falta de contac-
tos y relaciones de confianza con ma-
yoristas de Lima; y (iii) malas experien-
cias anteriores.

(E) 2: abastecen sobre todo al interior

del pais; 1: vende al menudeo y hasta a
supermercados.

préstamo/

1) (A) tienen relacion de confianza con
mayorista /intermediario (largo tiempo
comercializacion-2; parentesco-1); 1
vende al que ofrezca precio mas alto.

2) (A) demandas para mejorar: merca-
do para venta; contacto MML para ven-
da directa

3) (B) venden y envian papa sélo a ma-
yoristas de Lima con quienes tienen
una relacion de confianza, basada en
los afios de trabajo y en la amistad.

(E) pago productor se realiza una vez
que toda la mercaderia se ha vendi-
do... mayorista determina el pago a
partir del precio obtenido, posterior a la
venta y se descuenta el dinero presta-
do al productor.

Un gran numero de propiedades culti-
vadas es propio (76%), muchos proce-
dentes de herencia familiar de padre a
hijo/a. Dificultad de cuantificar el tama-
fio de su propiedad y la mayor exten-
sion de la superficie cultivada. Ademas
de la produccion en su propiedad, algu-
nos cultivan también en otras propieda-
des, nimero correspondiente a 25 de
los encuestados.

n.d.

n.d.

Un 90% de la produccion de los agri-
cultores entrevistados se comercializa
en el mercado del productor (MP).

n.d.



Estrategia co-
mercializacion

en el mercado:

Costos:

Percepcion
formacion de
precios:

Fuentes de in-
formacion de
precios:

A) Comisionistas.
B) Presencial.

1) Comision
15%-20%.

2) 10 pesos
uruguayos/cajon.

3) Costo transporte
propio.

n.d.

n.d.

(A) Comisionistas MMH(P).
(B) Comisionistas MML.

(C)Presencial a minoristas de merca-
dos chicos y intermediarios que com-
pran, seleccionan, limpian el producto
y abastecen a supermercados de Lima.

(D) Productores llegan al MML a través
de los acopiadores; informan del precio
antes de vender su producto, y casi to-
dos usan el teléfono celular para ello:
llaman a productores vecinos o comer-
ciantes del mercado, obteniendo un
precio referencial...controlado por los
acopiadores y no hay mucha diferencia
entre sus precios. El abastecimiento al
MML es de normalmente 30 bolsas dia-
rias,10 y los pequefios agricultores tie-
nen una menor produccion, frecuencia
de cosecha es de cada tres dias, y el
MML exige el envio diario.

(A) Transporte pueblo-Huanaco: 5-6 so-
les / saco de 80 Kg.

2 coordinan transporte algunas ocasio-
nes a través del celular.

(B) intermediarios de Huénuco no tie-
nen mayor poder de negociacion del
precio con los mayoristas de Lima,
pues sistema de compra-venta es con-
signacion, donde el pago se hace un dia
0 una semana después.

(C) Ganan una comision de 0,2 soles por kg.

(D) Usan su propia moto para trasladar-
se 3 0 4 km y otros a veces contratan
camionetas, que cobran un sol por bol-
sa de 50 kg.

(A): Precio es fijado por el mayorista.

(B): Precios son fijados por el mercado,
pero al depender de la oferta y la deman-
da, cada plaza tiene precios distintos.

(C): Variables: tipo/variedad de papa,
calidad y oferta y la demanda dentro
del MML=> estrategias:preguntando a
los mismos productores de Ambo cuan-
tos camiones estan saliendo para Lima;
a colegas y contabilizando los camio-
nes que entran desde la madrugada y
simple vista, mirando cuantos sacos
estan recibiendo sus colegas en los pa-
sillos del mercado: “nosotros sabemos
mirando”.

(E) Precio se determina segun la ca-
lidad y sobre todo, por la oferta y la
demanda.

n.d.

Los principales compradores son mer-
cados pequefios, sacoloes y minoristas
y propietarios de pequefias redes de
restaurantes. Por la naturaleza de la di-
namica del mercado de los producto-
res, ellos no tienen clientes fijos.

Los medios de transporte utilizados por
todos los productores son el camion,
(de estos, 70% son propios). Los pro-
ductores que tienen su propio camion,
ofrecen a otros para componer su car-
ga; es decir el productor completa su
camion con productos de otros produc-
tores para recuperar parte de sus cos-
tos. Ellos cobran por envio al mercado
a colegas productores en la misma lo-
calidad en promedio R$ 1,92 por caja.

n.d.

n.d.
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Principal:

Secundaria:

Percepcion
del papel de la
informacion:
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(A) por intermedio
comisionistas;

(B) actividad diaria en
el MM- conversacion
con otros operadores y
con compradores.

(A) Radio; compara-
cién con productores
vecinos; tendencias a
través de los medios
de comunicacion; in-
formacion MM.

(B) Radio- diferencias
entre lo que se infor-
ma por ese medio y
los resultados de plaza
que ellos infieren du-
rante la operativa.

(B) Es con respec-

to a los comprado-

res y los competidores
en plaza que conside-
ran una ventaja con-
tar con mas informa-
cion como elemento
de negociacion.

(A) Consultando a mayoristas y familia-
res de manera presencial o a través del
celular-3; ademas del celular consulta
sitios web estatal-1.

(B) Se informan sobre los precios en
las diferentes plazas. Cada plaza tiene
precios distintos... comunicacion es a
través del celular, con los mayoristas o
comisionistas de la capital y de la sel-
va...“Al dia nos informamos...es un
precio que se juega al dia”.

(C)Poder de negociacion de los agricul-
tores sobre los precios es casi nulo y
que el precio varia minimamente entre
los distintos acopiadores. Indagan los
precios del mercado, a través del con-
tacto directo via celular con vecinos o
comerciantes de mercados, tanto con
quienes tienen una relacion de exclu-
sividad, como con otros comerciantes,
para comparar la informacion.

(E) Para obtener informaciones so-
bre volumen averigua en las garitas de
control y en comunicacion directa con
los proveedores en campo.

n.d.

Solo el 15% de los encuestados (n =
33 para esa pregunta) busca informa-
cion de precios no. La mayoria (60%)
de busca hasta 7 x / semana y cerca de
un cuarto (24%) mas de 7 x / semana.
La busqueda de mévil es mas comdn,
seguida de conversaciones personales.
El teléfono movil se utiliza principal-
mente para hablar con colegas, prin-
cipalmente en la "piedra". Habia indi-
cada sdlo un fetch precios con colegas
de otros mercados locales (Teresopolis
y Friburgo, tanto en la region montafio-
sa). Otro indicé que conecta a los co-
legas productores en el mercado antes
de salir de su sitio de produccion para
saber el precio y lo que esta en falta.
Un productor, sin indicar la frecuencia.
afirmo, sin embargo, buscar informa-
cion de colegas por radio.

n.d.

Los precios son generalmente negocia-
dos personalmente con excepcion de:
un entrevistado indico cerrar un precio
el dia anterior con mayoristas de clien-
tes antiguos; otro que indica nego-
ciar precio y volumen por radio con un
cliente desde una ubicacion dentro del
Estado; y un tercero que dice negociar
precios para maviles con ciertos clien-
tes. Un punto fuera de la curva es un
productor (# 29) que dijo hacer la ne-
gociacion y la venta, incluida la nego-
ciacion de precio por mdvil. Mas de la
mitad de sus ventas se realizan por te-
Iéfono mavil.



Celular (y TIC):

Usan celular:

Tienen celular:

Saben utilizar
SMS:

Uso alto

Todos.

Todos.

Todos.

(A) Uso relativamente bajo.

(B)Un mayor uso de TIC ...el celular
es, otra vez, el medio preferido para la
comunicacion.

(C)=(B): “donde quieras te puede
comunicar”.

(A) + (C): se comunican, en algunos ca-
s0s, con potenciales clientes y con pro-
ductores, intensiva. Productores obtie-
nen informacion sobre precios, piden
ayuda financiera al mayorista, anun-
cian el envio de mercaderia para que el
mayorista la reciba y coordinan el pago.
Mayoristas obtienen informacion sobre
la oferta (numero de camiones que salen
de Huanuco para Lima) que habra al dia
siguiente, y es un canal abierto que ha
servido para ser contactados por nuevos
clientes, producto de la recomendacion
de clientes actuales. Ademas, si el pre-
cio de la papa esta alto, los mayoristas
informan al agricultor para que estos co-
sechen y envien mas mercaderia.

(D) Medio predilecto para la comuni-
cacion...ello es que es el Unico medio
disponible en el campo...es mas bara-
to que otros medios.

(E) EI que mayor uso tiene de TIC: dispo-
nen y usan teléfono fijo e Internet en casa,
y a nivel de servicio celular, estan todos
suscritos a redes privadas- 2: celular sus-
crito a red privada y a la vez poseen el
servicio de radio Nextel y 1: posee tres
dispositivos de radio Nextel.

(A) 3 (pero los 4 no usuarios, incluso 1
tiene pero no usa).

(B) y (C) todos.

(E) dispositivo movil (incluyendo Nextel)
es el medio predilecto.

(E) Todos

(A) Todos, pero uso limitado. Pero (A) +
(C): con la ayuda de hijos, quienes cuando
se les agota el crédito, envian un mensaje
al mayorista “llamame, no tengo saldo”.
(B)Uso del servicio de mensajes de tex-
to no intensivo.

(€)=®)

(D) 1: Enviar y recibir mensajes de texto. 3:
no son usuarios del mismo: algunos reci-
ben mensajes, pero ninguno envia.

(E) Nadie tiene dificultad para manejar
este medio pero su uso no es intensivo,
sino especifico a ciertas circunstancias

El tiempo dedicado por los encuestados
con radio y celular llamadas para ob-
tener informacion de los precios varian
entre 3-40 minutos por dia (esta opcion
extrema, superior) (n = 8) y entre 5 y
60 minutos por semana (n = 7). No se
puede igualar esta informacion debido
a que la frecuencia semanal en la co-
mercializacion de los productores varia
de productor a productor.

n.d.

La gran mayoria tiene un teléfono mo-
vil (82%) y la mayoria tienen Nextel ra-
dio (66%). La mitad (50%) tiene ambos.
Las principales razones para la inau-
guracion de radio Nextel son su menor
costo y demanda de los clientes.

De los 32 encuestados que contestaron
esa pregunta, 38% han indicado uso y
el resto no. Dos indican que sus hijos
lo utilizan. Entre quienes indico saber
utilizar: dos no lo utiliza para negocios,
uno no utiliza y otros lo usan muy poco.
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| ouguy | Pei | Bmsl
(A):

Internet y correo elec-
trénico se usan mu-
cho menos; la mayo-
ria no tiene Internet en
casa, algunos consul-

TIC: -
tan el correo electroni-
co en casa de familia-
res o en instituciones
(cooperativa, comision
de fomento, etc.).

Plan:

Pre-pago/

gasto/ pa- ,

dron de uso y Mayoria/ nd/ nd

evaluacion:

Mayoria / 34% > (A) /

;::;379:4_ intensivo; herramienta

dron de uso Se ’:rab?jjo m fa S Impor-

evaluacion: ante y de informacion

y toma de decisiones
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-3 teléfono publico
-2 teléfono fijo

Pero ninguno para asuntos de produc-
cion agricola o comercializacion de
productos.

-Internet no hay acceso y tampoco co-
nocimiento, excepto 1 quien tiene edu-
cacion superior

(B):

-Todos intermediarios tienen conexion
residencial-hijos y familiares, pero
1-expandir su negocio.

-1 teléfono fijo ocasionalmente

(C) todos Internet en casa, peri 1:usa
con ayuda hijo

(E) no usan teléfono fijo. En Internet, uti-
lizan ampliamente el correo electroni-
€0 para comunicarse con los grandes
productores.

(A) n.d. / gasto: En promedio los 3: gas-
tan 25 soles mensuales; Internet 1:
gasta 5 soles mensuales / 2: usan celu-
lar para obtener informacion del precio
de los productos, comunicandose con
contactos como mayoristas en Lima,
otros productores y familiares + 1 usa
celular para informarse sobre precios
de Lima y tener informacion técnica
de sus productos y procesos agricolas
y Internet cuenta de correo electronico
y visita portales web de instituciones
gubernamentales para obtener dicha
informacion

(B) 2: 1:dos dispositivos, con empresas
en red privada (RPC y RPM) / 80-160
soles; red privadas menos.

(C) 3: 50 soles.

(D) casi todos: 2-50 soles mensuales;
1: 150 soles.

(C) 1: 10 soles.

(E) servicio RPM cuesta 42USD (115,5
soles) por equipo con plan mensual;
Nextel gastan 100 soles mensuales por
cada.

Casi la mitad de los encuestados hace
uso del teléfono fijo y poco mas de un
tercio hace uso de Internet en residen-
cia, generalmente a través de un hijo/a
menor o familiar. Sélo el 3% tiene una
direccion de correo electronico propia,
mientras que un cuarto esta familiari-
zado con la direccion de correo elec-
tronico. Casi un tercio (32%) de los
dispositivos de los encuestados (teléfo-
nos celulares y radios) tiene acceso a
Internet, pero sdlo el 6% tiene servicio
de paquete de datos.

Planes de prepagos representan el
38% de los encuestados y mas de la
mitad (54%) de los que utilizan teléfo-
nos celulares (28) / 3 meses promedio
del gasto mensual: Mdvil: R $ 127,73
y radio Nextel (Brasil) de ($75,13): R $
189,47 ($111,46).

n.d.



Toma de
decisiones:

(A) Compra de insu-
mos; coordinacion con
el comisionista o la in-
dustria; y la oferta
productos a puesteros
fuera MM.

(B) Llamadas a clien-
tes para tomar pedi-
dos; comunicacion
con otros intermedia-
rios para intercambiar
informacion, conse-
guir mas mercaderia;
y coordinar transpor-
tes y horarios.

(B) Todoscelular - comunicacion de voz
- rapida comunicacion ...evaluar la sa-
turacion del mercado, consultar pre-
cios a los diferentes mercados del pais
y decidir asi a dénde enviar mercade-
ria, ademas de coordinacion de envio
y del pago; 1:Internet (chat) para am-
pliar su mercado; 2:administracion de
los negocios se hace de manera ma-
nual -cuadernos y lapiceros; 1:com-
putadora control de transacciones con
ayuda de sobrino, contador. 1:espacio
fisico del mercado no es adecuado para
una tecnologia.

(D) Otras tareas: coordinacion, comu-
nicarse con sus proveedores de insu-
mos agricolas (productor que produce
mas y el unico que vende directamen-
te a Lima, y el que tiene el gasto mas
alto en celular).

(E) para la comunicacion con peque-
fios productores se utilizan los dispo-
sitivos maviles - coordinacion y comu-
nicacion con para confirmar el envio y
la llegada de la mercaderia, averiguar
el precio, pedir pago, pedir préstamos,
etc. - y con los grandes productores, la
Internet. Ademas, para contactar com-
pradores y realizar nuevos negocios.

La gran mayoria de los encuestados
(28) indico usar radio y celular para to-
mar otras decisiones relativas a la co-
mercializacion de sus productos, prin-
cipalmente para hablar con patrones.
Este nimero es mucho mayor que los
que usan celular/radio para obtener
informacion de precio (18). Las con-
versaciones con clientes son princi-
palmente ordenes y negociacion de vo-
l[imenes Las principales actividades
mencionadas estaban relacionadas con
contratacion de transporte (flete): tiem-
po de blsqueda de transporte o com-
plecion de carga, arreglo y amarre de
horario y cantidad y arreglo para situa-
cion emergencia cuando el camion con
arreglado anteriormente no pasa.

Continia >
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Preferencias
informacion
precios:

Tipo:
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Promedio (+ indica-
dores de la variacion
de precios + solicitan
también las tenden-
cias futuras).

(A) necesidad previa de contar con co-
bertura celular, que llegue al campo y
que sea de mejor calidad

(B) 1: sistema de informacion de pre-
cios web de EMMSA a través de su si-
tio web... como son precios del dia an-
terior no sirven, ya que trabaja con los
precios del mismo dia, que se emiten a
las 4 am; 1:preferencia por la comuni-
cacion interpersonal, entre personas de
confianza, desconfiando de un servicio
como el expuesto.

(C) costo del servicio celular es muy
alto y interés por publicitar sus pro-
ductos en Internet y conseguir nuevos
clientes.

1: de acuerdo con la idea de recibir los
precios diarios del MML, forma de di-
versificar la fuente de informacion
(desde que no provenga del mismo
acopiador); 1: desinterés pues afirma
que los precios no varian mucho entre
los distintos compradores; 1: preocupa
mas que nada las plagas que atacan a
sus plantas, y el estado de sus tierras y
1: cualquier tipo de informacion le se-
ria util.

(E) datos sobre volumen enviado al
MML desde el campo para poder an-
ticipar el precio de sus productos. 1:
no le interesan sistemas de informa-
cion de este tipo pues él puede reco-
ger inmediatamente la informacion ne-
cesaria a través de sus propios medios
como el celular.

(A) 2: nuevos mercados y maneras para
incrementar sus ingresos en la venta
de sus productos + capacitacion para
mejorar su productividad, e informa-
cion como precios en general y precios
de insumos.

(B) precio diario de la papa y las even-
tualidades climaticas propia region
como en las vecinas; 1:sistema confir-
macion llegada del producto a su des-
tino; 1:desinterés en un sistema via
mensajes de texto

)

La visita es la principal forma de bus-
car informacion, seguido por el uso de
moviles y mas distante, por teléfono o
publica. Internet es muy poco utilizado.

Informacion sobre el precio de la se-
milla es la principal categoria de bus-
queda en el teléfono movil. En el se-
gundo, ella es seguida por asistencia
técnica, informacion sobre esa plan-
ta de producto y fertilizantes y abonos.
Las propias tiendas, estan en la CEASA
RJ o estan cerca de sitios de produc-
cion, venta de semillas y fertilizan-
tes también proporcionan informacion
sobre qué plantas y asistencia técni-
ca. Algunos proveedores tienen repre-
sentantes directamente en la finca del
productor.

Los encuestados sefalaran la baja ca-
lidad y pertinencia de los servicios de
la empresa estatal de asistencia técni-
ca Emater. Particularmente el retraso
en el boletin mensual produccion nece-
saria para mantener la licencia para la
venta en "piedra" en el mercado por el
productor.

Para obtener informacion sobre el cam-
bio climatico (15 o el 60% de los en-
cuestados a esta pregunta). De estos,
1: (# 2) también ha manifestado inte-
rés en obtener informacion acerca de
plantar el volumen de sus productos en
otros Estados miembros; 1: (# 8) sefia-
16 que ya utiliza el teléfono movil para
buscar informacion sobre el cambio cli-
matico; y 1: (N° 29) dice que este tipo
de informacion es muy importante para
la pifa y frutas en general, porque son
sensibles al clima. Estas preferencias
fueron seguidas por la informacion de
salud y extension rural (5: 0 20% cada
uno).

El precio medio fue el preferido, se-
guido de maximo. El mercado de ma-
yor interés fue el propio CEASA-RJ con
21indicagdes, seguida por los merca-
dos de Sao Paulo (CEAGESP merca-
do: 10); Minas Gerais (CEASA MG: 8)
y Espiritu Santo (CEASA ES: 2). 1: ami-
gos y tiendas pasan dicha informacion
y que los precios de SP y RJ también se
pasan por personas que proporcionan
el transporte de mercancias.



Frecuencia: Semanal. n.d.

Bajo demanda: Mayoria considera Gtil. n.d.

Concentracion de 1 a 4 x / dia 2: (# 18)
(# 9) la mas mejor; 1: sefiald su indi-
ferencia por no oferta de productos en
cantidad suficiente y vender parte de
su produccion y venta por menor de 1:
sugiere que no divulgado esa informa-
cion para todos, ya que podria dafar la
formacion de precios.

14: positivas y 5: negativas: 5. 1: (# 12)
si caso la informacion era bueno si,
pero dijo que es dificil retratar la rea-
lidad del mercado del panel de admi-
nistracion. 1: (# 14) indicd que quisiera
hacer uso de este servicio para nego-
ciar las entregas en otra ubicacion de

la CEASA RJ.
.. Mayoria (calidad; per-
P;o;‘):nsmn tinencia; ventaja para  n.d.
pago: su actividad).
8 indico R$ 0 a 0,5; 5 indica hasta R$
1e 1 indica solo hasta R$ 2 por SMS.
2: no pagar por no encontrar la infor-
macion seria Gtil y 5: no tener interés
, con los argumentos: 1) ya pagados por
Eg: n‘:z:"((i’ed&u?nim_s otros servicios en el mercado de pro-
Precio: ’ n.d. ductores y seria un mayor costo adicio-

so hasta $5 e (-) has-

ta $10 nal; 2) sélo paseando por el mercado ya

soy capaz de definir mi precio de venta;
3) es dificil de retratar la realidad; y 4)
es dificil tener informacion clara sobre
los precios, porque hay una gran varia-
cion en la calidad del producto.

MM- Mercado Modelo de Montevideo
MML-Mercado Mayorista de Lima
MMH(P)-Mercado Mayorista de Huanaco (Puelles)
pA-papa Amarilla

n.d. — No disponible

3.3.4.2. Hallazgos

Brasil:

« El mercado es muy dindmico, y se hace dificil fidelizar una clientela fiel; aunque un grupo
tenga algunos clientes. Existen también negociaciones anticipadas con clientes.

« Todos utilizan celular y/o radio Nextel en el Mercado del Productor, sin embargo, la gran
mayoria no consigue cuantificar la importancia de su uso e incluso el costo en la utilizacién.

« Los entrevistados no logran cuantificar el gasto real por cultivo, por lo tanto tienen dificultad
para estimar un valor minimo para la venta de sus productos.

o A pesar de que los entrevistados no utilizan ni dominan Internet, la nueva generacién de la
familia (hijos/as) utilizan esa tecnologia.
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» Los productores estan mas interesados en informaciones sobre el volumen de las mercade-
rias que entran al mercado que en el propio precio en si.

+ De los productores interesados en nuevas informaciones, gran parte quiere informacioén re-
lacionada a su propio mercado, y 1/3 quiere informacion via SMS todos los dias por lo menos
una vez.

o Creen que la informacion es muy importante a la hora de comercializar sus productos, ya sea
del mercado CEASA-R]J o de otros mercados.

Peru:

« El pequeno productor tiene muy limitado poder de negociacién sobre el precio, que es con-
trolado por los comerciantes.

o Ademas, dependen mucho de estos ultimos, quienes también controlan la produccién a tra-
vés de mecanismos de financiamiento, dado que los servicios formales de financiacién son
poco accesibles para ellos.

» Destacan la importancia que tienen las relaciones de confianza para establecer un vinculo
entre productor y comercializador.

¢ Del mismo modo, podemos considerar que esta confianza es necesaria para proveer infor-
macion y servicios.

« El publico objetivo serian los productores (y mayoristas) con mayor produccién o educa-
cion, de entre 35 y 50 afios o con hijos que puedan introducirlos al uso de esta tecnologia.

o El sistema de informacién de precios de EMMSA no es de utilidad para ninguno de los ac-
tores entrevistados.

« Esto se debe a la forma de recolectarla informacion y de difusion, pues emiten los resultados
al dia siguiente, cuando las transacciones del dia ya se realizaron.

Uruguay:

« Todos los entrevistados utilizan celular, tienen su propio teléfono y saben utilizar SMS.

o La totalidad de los productores-intermediarios que asiste regularmente al Mercado Modelo ase-
gura que su principal fuente de informacion sobre precios es la actividad diaria en el mercado.

« Los productores que no van al mercado se enteran de los precios por intermedio de los pro-
pios comisionistas, comparando a veces con productores vecinos, a través de los medios de
comunicacidn y la informacién brindada por el Mercado Modelo.

« En cuanto a la posibilidad de recepcion de informacion de precios por celular, si bien se prefiere el
promedio, se suele puntualizar la necesidad de indicadores de la variacion de precios y en algunos
casos se solicitan también las tendencias futuras. La frecuencia semanal seria la mas aceptada.

o Las TIC no parecen ser utilizadas para buscar contenidos informativos.
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- No se usan ni se mencionan servicios de informacién y busquedas en Internet; a ve-
ces se consulta el sitio del Mercado Modelo, pero esto no es habitual.

- Ningtn entrevistado menciond que se usara el celular para acceder a Internet.

- Las tecnologias representan por el momento una herramienta de comunicacién para
el intercambio y la toma de decisiones, pero se usan de manera bastante tradicional.

« Un servicio de informacién de precios tendria aceptacion.

- El envio de precios promedios semanales parece considerarse suficiente, aunque
también aparecen preferencias por el envio diario y algunos sefialan la importancia
de los indicadores de variacién de precios.

- El costo deberia rondar el de un SMS normal aunque se aceptarian precios mas altos,
dependiendo del tipo de servicio.

3.3.4.3. Analitico

Cuadro 3: Sintesis analitico

Importancia MM en vo-

lumen comercializacion: il el iy e Ly i

gz:;c;gg?e‘slg?tas ALY Alta Baja Muy alta
ng]?]rr]ﬁe(r’g g; r:gtot?gstermmos Pequeia Grande Pequena

Extension de lared de  Complejidad de la red en tér-

comercializacion: minos de la heterogeneidad de  Mediana Alta Baja
actores
Extension geogréfica Baja-mediana Alta Baja
Acceso Alto Bajo a mediano Muy alto
Costo Mediano Mediano a alto Bajo a mediano

Moviles: Uso Voz Muy alto Alto, variable Alto

SMS Bajo Bajo a mediano Alto

Internet Bajo Bajo Bajo

:E]Eg:?aii%ﬁ:ma precios mediano Mediano a alto mediano
otros bajo alto mediano

3.3.5. Consideraciones finales

Algunas consideraciones a partir del analisis de los resultados y conclusiones de estudios de caso pre-
sentados son: en primer lugar, los contextos institucionales de los mercados mayoristas elegidos asi
como las condiciones y estructura de integracion con los productores agricolas son muy diferentes,
generando dindmicas y distintas cadenas de comercializacién con tamaio y caracteristicas especificas.
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En segundo lugar, la utilizacién de teléfonos de moviles es generalizada en todos los casos y la funcién
principal utilizada es la voz, seguida del SMS en Uruguay, pero casi inexistente en Brasil y de uso limitado
en Perd. El uso principal de lo mdviles parece ser como herramienta complementaria y secundaria en la
formacion de precios por parte de los productores agricolas, lo cual presenta una oportunidad y a la vez
un desafio para el disefio e implementacion de sistemas de informacién de precios basados en mdviles.
Quienes tienen actividad como intermediarios (puros o también productores) lo usan intensivamente y
gastan mas dinero que los agricultores que van (Brasil) o no van a vender al mercado (Pert y Uruguay).

Tercero, se observo el uso del mévil en otras tareas de comercializacion de mercancias, principalmente
para la coordinacién con otros actores de la cadena y contactos con clientes. En ambos casos, el tema de
la confianza es critico. Esto quizds sea una pista para el disefio de sistemas de informacion de precios.

3.4. Propuestas de Sistemas de Informacion

3.4.1.Lima

Viabilidad técnica

Cobertura mévil - Si bien la cobertura mévil en el Pert asciende a 86% (Alterna, 2010), creciendo afio
a aflo, hay muchas zonas en las que atin no se cuenta con cobertura, sobre todo las dreas rurales de la
sierra, donde se encuentran los productores mas pequefios y de bajos ingresos. Hemos visto que en el
caso de los paperos de Huanuco tienen dificultad con captar la sefial en el campo, y para ello tienen que
desplazarse o hallar un punto alto para captar sefial movil.

Provisién de informacidn - Para analizar la viabilidad técnica en torno a la provision de informacion se
considera relevante, como antecedente, ahondar en el proyecto Agromensajes. Dicho proyecto es una
iniciativa del Ministerio de Agricultura (MINAG), concretamente de la Oficina de Estudios Econémicos
y Estadisticos (OEEE), con apoyo de la Unidad de Tecnologia, quienes se encargan de la parte técnica.

Agromensajes es un sistema de informacién que envia precios de los productos agricolas deseados
(tiene disponible los precios de aproximadamente 135 productos) a solicitud de los usuarios via men-
saje de texto (SMS). Como esta disefiado, este servicio seria equivalente al producto planteado en el
producto 7 para productores tipo I, pequefios productores que venden a intermediarios (ver Figura 6).

Figura 6: Modelo de intervencion en la cadena de comercializacion para pequeiios productores que venden a intermediarios

envio en tiempo real de informacién de precios en el MML

|

productor ——— intermediario ——— & MML

T

Ideal: productor recibe al momento el
precio del MML del dia

Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.
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La iniciativa nacié como proyecto piloto en el MINAG. Como tal, fue considerado en el mapeo de las
iniciativas m-agricultura en Pera (Producto 2 del presente proyecto). Sin embargo, en el momento del
levantamiento inicial de informacién, el proyecto tenia problemas técnicos, por lo cual muchas de las
consultas de precio hechas al sistema no tenian respuesta. Los funcionarios entrevistados manifestaron
que actualmente Agromensajes sigue brindando informacion, pero los problemas técnicos persisten.
Para poder brindar un mejor servicio, el MINAG esta buscando relanzar el proyecto, lo cual implica un
esfuerzo en la evaluacion del mismo y la busqueda de financiamiento.

Para el usuario, el costo del servicio equivale al envio de un mensaje de texto comun: entre 0.25 (usua-
rios de Claro) y 0.10 (usuarios de Movistar) soles. El usuario sélo paga por el mensaje de solicitud de
informacién y no tiene que pagar para recibir el mensaje de texto con la respuesta.

El proceso de creacién de contenidos y difusion de precios del MML se muestra en la Figura 7. Ahi
se especifican los roles de Empresa Municipal de Mercados S.A (EMMSA) y MINAG, que trabajan
conjuntamente para la provision de informacién del servicio Agromensajes. En cuanto al recojo de
informacion, EMMSA es responsable del recojo diario de precios del MML. Luego se digitaliza, es pu-
blicada en su portal web y entregada sistematizada al MINAG a través de una intranet, luego de lo cual
es difundida por Agromensajes y la web del Sistema de Precios y Abastecimientos (SISAP).

Figura 7: Proceso de creacion de contenidos y difusion de precios del MML

— Web EMMSA

Recojo de Digitalizacién y >
informacion ——  sistematizacion —— Difusion

—

Responsables: | | EMMsA [0 MINAG

Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.

Para la difusion via mensajes de texto (Agromensajes), se tiene dos procedimientos segtin la empresa
de telecomunicaciones. En el caso de la empresa Claro, los precios son digitados por personal de la
OEEE en una base de datos de dicha empresa; mientras que en el caso de Movistar, ellos son quienes
recuperan la informacién desde la base de datos de la OEEE.

Dicho esto, el proyecto Agromensajes podria servir como iniciativa base para poder implementar los
Productos de informacién que plantea la investigacién. En principio, el sistema de informacién para
los productores tipo I (pequeiios productores que venden a intermediarios) estaria concretizado en
dicho proyecto. Sin embargo, el sistema planteado para los productores tipo II (pequeiios productores
que venden directamente a mayoristas del MML), requiere de una reingenieria de procesos, asi como
de un gran compromiso institucional.

Una dificultad a superar en el proyecto son los problemas técnicos. En varias oportunidades se solicita
informacion de precios enviando un SMS a Agromensajes y no se recibe respuesta alguna. Esto fue

23 http://sistemas.minag.gob.pe/sisap/portal2/mayorista/
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corroborado por el equipo de la OEEE, que explica que lo atribuian a la falta de mantenimiento del
sistema de envio y recepcion de SMS de las operadoras de telecomunicacion.

Figura 8: Modelo de intervencion para el establecimiento del precio y pago del producto para pequeos productores

que venden directamente a mayoristas del MML

productor camion ¥ _Q}Iia » EMMSA — » pesadoy
N A de remision detgtmjinpcién de
T calidad
3
) ) . 2
SMS: confirmacién de SMS afiempo

llegada de mercaderia
real

1 lista de capiones

. . SMS don volumen
y destingtario

total del producto al
finalizar el pesado

5
recojo de mercaderia, confirmacién del
precio a pagar, envio de confirmacién de
precio via SMS a través de EMMSA; y pago

v v
mayorista ¢—————

Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.

Partiendo del proyecto Agromensajes, para la implementacion del sistema de informacién para pro-
ductores tipo II, seria necesario realizar una reingenieria de procesos que se adapten a las caracteristi-
cas del producto planteado.

En principio, existe un requerimiento técnico que debe ser implementado en el MML para atender las
funcionalidades 1, 3 y 4. Para estas, es necesario contar con tecnologia mévil que envie la informacién
a los usuarios, la cual no se encuentra disponible actualmente en el MML.

En cuanto a la determinacién de la calidad, la negociacién del precio y el compromiso de pago (que
forman parte de las funcionalidades 2 y 5), la gerencia de EMMSA afirma que estos procesos se dan
directamente entre los actores involucrados (mayorista y productor, acopiador o transportista) y donde
la empresa no interviene actualmente. Interpretamos que no estarian dispuestos a intervenir en ello.
Definitivamente uno de los asuntos mas dificiles del sistema propuesto, pero que aporta de forma
importante a lo ya implementado por Agromensajes, es tener el compromiso de los mayoristas para la
confirmacion del precio a pagar al productor.

Por las entrevistas realizadas se sabe que si bien EMMSA recoge y brinda informacion sobre el volumen
de cada producto ingresado al MML, ésta no es precisa (funcionalidad 4). Seria necesaria una mayor
rigurosidad en acopiar la informacion sobre los voliimenes para no distorsionar los precios del mercado.

En cuanto a la informacion sobre precios, actualmente EMMSA no brinda el precio por cada variedad
ni por calidad de producto. En el caso de la papa amarilla, por ejemplo, en los portales web mencio-
nados podemos encontrar un solo precio, el cual engloba la calidad extra* de las variedades de papa

24 Los productos usualmente se comercializan en distintas calidades: primera calidad (seleccionados, limpios, con valor agrega-
do), extra (calidad ideal para ser comercializado en el MML), segunda calidad, y descarte (producto de baja calidad).
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amarilla, tumbay, tornillo y otros, siendo estas variedades distintas. Recoger precios con un mayor
detalle en cuanto a variedad y calidad implicaria contar con mas recursos humanos para el recojo de
informacion de precios. Actualmente EMMSA dispone de una sola persona que encuesta a mayoristas
sobre precios en el momento de mayor volumen de comercializacion (entre las 5 y las 7 hs.am.).

Para las funciones 1, 4 y 5, la informacion necesaria para su implementacion seria s6lo el numero de
celular del productor, que podria ser indicado en la guia de remision.

Otraoportunidad parala viabilidad técnica esla existencia de organizaciones como Ruraysy Consultores
Asociados, quienes recogen la informacién, crean el contenido y difunden precios del mercado en el
proyecto Mercado al Dia, el cual se implementa en el Perti. Asimismo, se cuenta con empresas de desa-
rrollo tecnoldgico involucradas en iniciativas similares a la propuesta. Si bien no todas estas compaiiias
tienen sede en Pert, ellas trabajan en proyectos desarrollados a nivel nacional y regional. Entre ellas,
podemos mencionar a Voxiva (Pert), ZoltnerConsulting (Chile) y Sintesis (Bolivia).

Otras consideraciones de cara a la implementacion de Agromensajes, que recaerian en la responsabili-
dad del MINAG, que tendrian que ser rectificadas para un correcto funcionamiento del mismo son el
convenio con las empresas de telecomunicaciones, y el componente de difusion y comunicacion.

Por las entrevistas sostenidas con funcionarios de la OEEE, el servicio Agromensajes cuenta con un
convenio formal ya expirado con las operadoras de telecomunicaciones. Desde que terminé el conve-
nio se ha estado manejando el proyecto como un acuerdo informal, donde las operadoras han conti-
nuado brindando el servicio pero sin ser el MINAG un cliente formal. En estas circunstancias, segin
los entrevistados, los sistemas no han recibido un mantenimiento adecuado, y de ahi nacen las dificul-
tades técnicas que se ha tenido en el proyecto (solicitudes de informacion sin respuesta).

Por otro lado, si bien el proyecto Agromensajes cont6 con un componente de difusion, éste podria ser
repotenciado con distintas estrategias para poder llegar a mas actores de la cadena de comercializacion,
especialmente a pequenos productores.

Viabilidad institucional

Por las conversaciones sostenidas con la gerencia de EMMSA, a ellos les resultaria de mayor interés la
provisién de una mayor y mejor informacién sobre precios del MML, ya que este es el espacio donde
se fijan los precios a nivel de la capital, y por lo tanto, la informacion generada ahi es de mayor impor-
tancia. Como ya fue mencionado, la funcién que cumple EMMSA es basicamente el recojo de informa-
cidén sobre precios. En cuanto a la difusion de la misma, especialmente hacia el productor, la gerencia
recomend¢ contactar al MINAG.

En referencia al requerimiento técnico necesario para la implementacion de la propuesta planteada, se
mencion6 que el establecimiento de un sistema de envio de SMS seria costoso, especialmente por el
software requerido. Sin embargo, luego de la entrevista a la gerente general de EMMSA vy a la gerente
de desarrollo y promocién de mercados se entrevistd al presidente del directorio, quien reafirmé su
interés para con el proyecto presentado.

Por parte del MINAG, uno de los objetivos especificos del Plan Estratégico Sectorial Multianual
(MINAG, 2008) es la difusion de informacidén agraria para la toma de decisiones de productores agri-
colas. Ademas, podemos decir que el proyecto Agromensajes se encuentra, como ya se menciond, en
un momento clave, de evaluacion y relanzamiento del servicio, que podria ser considerado una opor-
tunidad. Muestra de ello es el encargo de un estudio sobre la difusién y consumo de la informacién
agraria por dicho Ministerio, donde se incluy6 el proyecto Agromensajes®. Percibimos una actitud de
apertura por parte del equipo, para recibir opiniones, sugerencias y establecer alianzas.

25 Sin embargo, hasta la fecha no hemos podido tener acceso a este informe.
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La nueva etapa del servicio incluiria el envio de informacién de precios de mercados regionales y no
s6lo de la capital®, el envio de informacién complementaria para los productores, como precios de
fertilizantes, y la mejora del componente técnico, a través de la renegociacion de convenios con las
empresas operadoras. Asimismo estan atentos a la mejora de los procedimientos para acceder a la in-
formacién, pues consideran que los actuales resultan complicados para los productores.

En referencia al presupuesto, el equipo de la OEEE menciona que las empresas de telecomunicaciones
solicitan cada una entre 12 y 15 mil soles mensuales para el restablecimiento, la actualizacion y el mejor
funcionamiento del sistema de envio de mensajes de texto.” Aun se esta evaluando la disponibilidad de
dicho presupuesto para el proyecto.

Una oportunidad que se presenta para una posible implementacién del sistema de informacion es
la mudanza del MML a un nuevo local, en el distrito de Santa Anita, lo cual fue corroborado por el
presidente del Directorio de EMMSA. El menciona que este nuevo espacio, ademds de ofrecer mejores
condiciones para la comercializacion, podria contar también con un sistema de informacién a través
de tecnologia movil y por ello reitera su interés en el proyecto m-agricultura. Segiin la gerencia de
EMMSA, ellos ademas buscardn intervenir en la calidad de los productos.

Finalmente, ante la posibilidad planteada de ofrecer la concesion del sistema de informacion a una
empresa privada para el desarrollo de un sistema como el expuesto, la gerencia no niega la posibilidad
e indica que implicaria un andlisis y una evaluacion de la propuesta.

Discusién

Después de la consulta a los actores relevantes -gerencia y personal técnico de EMMSA y de la OEEE
del MINAG- y la comprension de la accién conjunta de los mismos, podemos concluir que el proyecto
Agromensajes es de mayor importancia para la implementacion de los productos de informacién pro-
puestos en la presente investigacion. No obstante, es necesario que el proyecto corrija algunos aspectos
que impiden el buen funcionamiento del mismo:

1. Superacion de las fallas técnicas para el envio de respuestas a solicitudes de informacién via
mensajes de texto.

2. Mayor y mejor difusion del servicio de informacion.

Para el Producto de informacién para productores tipo II si seria necesario implementar cambios
en los procesos de Agromensajes, los cuales tendrian que ser asumidos por EMMSA. Entre los mas
importantes:

1. Implementacién de tecnologia movil para el envio de SMS a usuarios.

2. Intervencidn en la relacién mayorista-pequefio productor para el establecimiento del precio,
previo a la venta del producto.

3. Mayor rigurosidad en el recojo de informacién sobre volumenes de productos ingresados al
MML.

4. Recojo de informacién con un mayor detalle, en cuanto a variedad y calidad de producto.

26 La OEEE recoge y reporta informacion intermediaria de precios de productos agricolas de mercados minoristas de 27 ciuda-
des (Argandofia, 2009).

27 El tipo de cambio utilizado es de 2.8 soles por ddlar americano.
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En general, la gerencia de EMMSA expresa su interés en un sistema de informacién como el propuesto
y el nuevo espacio de comercializacion del MML seria una oportunidad para poder implementarlo. Se
menciona que el presupuesto es un factor clave. La reingenieria de procesos que se requiere para la im-
plementacion del producto de informacién planteado es mayor por parte de EMMSA que de MINAG.

En cuanto al MINAG, por la etapa actual en la que se encuentra el proyecto Agromensajes, encontra-
mos mayor receptividad y apertura para la colaboracién y establecimiento de alianzas. A pesar de esto,
percibimos que la coyuntura del préximo cambio de autoridades por elecciones presidenciales puede
ser un factor que demore en la asignacion de presupuesto y toma de decisiones.

Probables efectos en la cadena de valor por adopcidn de los Sistemas de Informacién

Para el analisis se considera, al igual que en los documentos presentados anteriormente, los dos tipos
de pequeiios productores a los que se busca atender, lo cual genera dos propuestas distintas de sistemas
de informacion. El andlisis se realiza siguiendo esta misma segmentacion.

Tipo I - Pequenios productores que venden a intermediarios - Estos pequefios productores venden a
intermediarios de los mercados de su provincia. Los productos (papa amarilla o limén) llegan luego al
MML o, en el caso de la papa, a otros mercados de Lima (Caquetd), o a otras provincias o localidades
del pais. El esquema de la cadena de comercializacién se muestra en la Figura 9.

Figura 9: Cadena de comercializacion de pequeiios productores de papa amarilla o de limon que venden a intermediarios

— - >
Intermediario o i

productor mayorista de Lima

acoTiador

Intermediario o acopiador
paga al momento de recibir el
producto; el precio es el fijado

por estos

Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.

Se asume que existe una brecha de informacién entre el productor y el intermediario, donde el pri-
mero no dispone de la informacion de precios del mercado, y el segundo si (informacién asimétrica).
Asi, el sistema de informacidn propuesto busca impactar la cadena de comercializacion de manera
que el productor reciba los precios del MML de su producto en tiempo real (el precio del dia apenas
se establece), para aumentar el poder de negociacion al momento de la transacciéon comercial con
el mayorista, intermediario o acopiador local (en Hudnuco o Piura). El modelo de intervencién se
detalla en la Figura 10.

El sistema de informacién planteado tendria posibles efectos a dos niveles (ver Figura 10). En primer
lugar, gracias a la informacién con la que contaria podria negociar un mejor precio con el interme-
diario, en otras palabras, aumentar su poder de negociacion. Idealmente, esto generaria un margen
de ganancia mayor para el productor, que podria partir de la disminucién del margen de ganancia del
intermediario, o del incremento de precio al cliente final. Teniendo en cuenta que el precio del limén
piurano tiene una mayor variacién entre los distintos intermediarios en temporada alta, es en dicha
época donde el posible efecto de incremento en el poder de negociacién seria mayor.
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Figura 10: Modelo de intervencion en la cadena de comercializacion

envio en tiempo real de informacién de precios en el MML

!

productor ——» intermediario ————» MML

T

Ideal: productor recibe al momento el
precio del MML del dia

Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Leon.

En segundo lugar, se debe notar que el precio que sera enviado y servira de referencia para la nego-
ciacion entre el productor y el intermediario es el del dia de la compra al productor. El intermediario,
luego de comprar el producto lo envia al MML, a donde llega después de un dia. En el transcurso de
este lapso de tiempo, el precio del MML puede cambiar, y podria generarle al intermediario una ga-
nancia mayor o menor. De cualquier modo, el intermediario asume un mayor riesgo por negociar con
el productor en base al precio del dia.

Figura 11: Posibles efectos en la cadena de valor de los productores tipo |

Informacién sobre precios

del MML afempo real
productor ————» intermediario ——» MML
Mayor poder de Intermediario asumiria
negociacion con el un mayor riesgo en la
intermediario comercializacién con el
MML

\ 4

Incremento del margen
de ganancia del
productor

Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.

Tipo II - Pequefios productores que venden directamente a mayoristas del MML - A diferencia de los
productores tipo I, los pequefios productores tipo II venden directamente a mayoristas del MML, con
quienes tienen una relacién de confianza.

El mayorista aproxima un precio y con esta referencia, el productor envia la mercaderia junto a una guia
de remision que indica el producto, origen y puesto de destino. Al cerrar la hora de entrada de camiones,
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el MML emite una lista de camiones ingresados y sus destinatarios para que estos reciban la mercaderia.
Luego se inicia el proceso de determinacion del peso de la mercaderia de cada camion (Figura 12).

Figura 12: Envio, recepcion y pago del producto en productores tipo I

camién v guia o lista de camiones _ o
productor de remision EMMSA y destinatario determinacién del
pleso
mayorista paga mayorista vende mayorista recibe
luego de la venta la mercaderia la mercaderia

Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.

Para este tipo de productores, se ha disefiado un sistema de informacién que tiene dos componentes.
Como veremos a continuacidn, en este sistema de informacién, el rol de EMMSA es fundamental.
Cabe destacar que el contexto actual de la mudanza al nuevo local del MML en el distrito de Santa
Anita, programada para marzo del 2012, es sumamente favorable para la implementacién de cambios
en el establecimiento de un mejor espacio de comercializacion. Por ello, la inclusion de un sistema de
informacién como este, que usa tecnologias de la informacidn, es de mayor interés para la gerencia.

Estos componentes son:
II.A. EMMSA informa via SMS

El primer componente del sistema incorporaria dos acciones (Figura 13), donde EMMSA seria el ac-
tor principal: (i) al llegar la mercaderia, EMMSA generara un SMS automatico al productor como
confirmacion de llegada del camion; (i) EMMSA ird difundiendo a tiempo real los volumenes de los
productos que van entrando al MML a los mayoristas.

I1.B. El mayorista confirma el precio

El segundo componente involucra al mayorista: al recibir la mercaderia, el mayorista debera confirmar
el precio al que la recibe, y que pagard al productor. El precio serd determinado en base a la informa-
cidn sobre la oferta, la cual serd enviada por EMMSA, considerada en el primer componente (IL.A.ii).
El precio establecido por el mayorista se envia via SMS al productor (ver Figura 13).

Los posibles efectos del sistema de informacion se darian a diferentes niveles (Figura 14). Por un lado,
la confirmacion de llegada del camion reduciria la incertidumbre de los productores, prevendria las es-
tafas y la desinformacion®, y evitaria que los productores incurran en gastos de comunicacion para ob-
tener esa informacién. Por otro lado, el envio de informacion sobre volimenes ingresado al MML per-
mitiria tener una fuente de informacion oficial y en tiempo real para calcular la oferta del producto, y
por lo tanto, aproximar un posible precio. Esto seria util tanto para productores como para mayoristas.

La confirmacién del precio por parte del mayorista via SMS al productor tendria un efecto de mayor
trascendencia. Este consistiria en romper con el poder de los mayoristas de manejar y determinar el
precio que se pagara al productor posteriormente a la venta de la mercaderia recibida. De esta forma,
el riesgo de la comercializacion también seria asumido por el mayorista.

28 Algunos mayoristas engafian en cuanto a la fecha de llegada del camion o de posibles dafios a su mercaderia en el camino.
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Figura 13: Modelo de intervencion en productores tipo Il
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Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.

Asimismo, ya que el proyecto se orienta hacia el empoderamiento del pequefio productor a través de la
difusién de informacion de precios del mercado, se podria considerar una posible contingencia politica
en la relacion entre los comerciantes mayoristas y EMMSA. Esto podria darse debido al interés de los

mayoristas por mantener el status quo.

Figura 14: Posibles efectos en la cadena de valor de los productores tipo Il
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Fuente: elaboracion propia Roxana Barrantes y Laura Ledn.
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3.4.2. Montevideo

El servicio de informacién propuesto es un sistema interactivo de consultas y alarmas por SMS.

Con este servicio, los productores podrian recibir informacion directamente de la base de datos del
Observatorio Granjero, utilizando sus teléfonos celulares mediante mensajes de texto. Se brindan dos
mecanismos para ello:

1. Buasqueda interactiva por SMS en la base de datos. Mediante una sencilla sintaxis se estable-
cen términos de busqueda, enviando un mensaje SMS a un nimero de consulta y se reciben
resultados que, en caso de necesidad, se pueden refinar.

2. Boletin personalizado que envia alertas de productos que el usuario desea seguir. Tras suscri-
birse por SMS, por la web o por teléfono, el usuario es notificado mediante una alerta que le
llega a su celular cuando hay nueva informacién sobre el producto de su interés. Por ejemplo,
se puede hacer un seguimiento del precio del tomate o de otros indicadores y productos.

Figura 15: Sistema de Informacion Propuesto - Montevideo

Solicita y configura

Envia periédicamente

\/\_ P //

Ofrece opciones y muestra Solicita informacion
resultados

Al ser consultados los productores sobre la relevancia y utilidad de éste servicio consideraron que el
sistema es interesante pero que, tal como esta planteado, parece no agregar muchas novedades al menu
de servicios de informacion con el que ya cuentan. Perciben la consulta por SMS como un complemen-
to pero no como un cambio importante en la forma de recibir informacion. La suscripcion a informes
de productos concretos por SMS no les parece tan util como recibir un informe completo por radio o
television. Entienden como ventaja del sistema la independencia de horarios asi como la posibilidad de
chequear o ampliar la informacion.

Encontraron que el sistema es usable ya que la informacién es bastante simple y que esta al alcance
de cualquier usuario habituado al uso de SMS, considerando que la gran mayoria de los productores
horticolas maneja esta tecnologia sin inconvenientes por ser sencilla y econémica. Por lo tanto, los
mensajes de texto siguen siendo la tecnologia que mejor se adapta a los productores y a la que tienen
mayor acceso.

Consideran que el sistema propuesto no cambiaria significativamente la toma de decisiones por parte
del productor. Esto nos lleva a considerar que la propuesta de un nuevo sistema de informacion para
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productores no se debe limitar a una forma mas de distribucion, sino al desarrollo de mejores y mds
oportunos indicadores.

Los productores sefialaron algunas necesidades de informacidn que la propuesta no contempla y que
deberian tenerse en cuenta, como hacer un seguimiento de la agilidad del producto o el acceso a in-
formacién en tiempo real vinculada a la produccion, como alertas climaticas o de plagas. También
consideran importante conocer la intencion de siembra de los distintos productos en cada temporada
y contar con informacion actualizada sobre las distintas calidades.

Tomando en cuenta las opiniones de los productores, se podrian incorporar a la propuesta de servicios
SMS algunas otras prestaciones:

- Mas informacion sobre la agilidad de la operativa del Mercado: variaciones y tendencias de los precios
y volimenes de los productos que ingresan, estimacion del volumen que sobra o falta en plaza. Esta
informacién podria consultarse a la base de datos del Observatorio Granjero, si se lograran recabar y
procesar estos datos.

- Envio de informacion sobre clima, sanidad, normativa, indices econdmicos de relevancia, precios de
insumos agropecuarios y novedades del sector en general.

- Sistema de preguntas y respuestas para realizar consultas técnicas, aprovechando las posibilidades de
comunicacion de ida y vuelta.

- Convocatorias, inscripciones y recordatorios para participar en eventos, capacitaciones y proyectos.

- Encuestas y consultas a productores, que pueden usarse para estimar intencion de siembra, hacer
sondeos de opinidn y relevar informacion en tiempo real sobre situaciones climaticas o sanitarias, entre
otras posibilidades.

Viabilidad técnica

Para poner en marcha los servicios de informacién mencionados, son necesarias las siguientes solu-
ciones tecnoldgicas:

-Herramienta de envio masivo de SMS - Existen varios programas de envio masivo de SMS que permi-
ten enviar, recibir y responder mensajes de texto, asi como manejar grandes listas de contactos. Puede
utilizarse desde una computadora, sincronizado un teléfono mévil o un médem GSM. También es
posible utilizar sistemas web a precios asequibles. Una interesante alternativa para organizaciones sin
fines de lucro es <http://www.frontlinesms.com/> un software gratuito y de cddigo abierto.

Una solucién para envios masivos se implementara proximamente en el Mercado Modelo, lo que per-
mitira gestionar informacién por SMS y a partir de ello disefiar distintos tipos de servicios para el
publico objetivo del Mercado, incluyendo a los productores.

-Sistema de busquedas por SMS - Por otro lado, existen sistemas de bisqueda por SMS que permiten
realizar consultas por palabras clave e introducir algunos comandos que especifican la busqueda. Un
ejemplo en Uruguay es la consulta a paginas amarillas <http://www.1122.com.uy/>

Esta solucién no esta contemplada por el momento entre las futuras inversiones del Mercado Modelo
en este dmbito. Sin embargo, es posible plantearla para el futuro, dado que, en el marco del Plan Senda,
el Observatorio Granjero contara con una base de datos a la que se podra realizar consultas. En prin-
cipio, estd previsto que estas consultas se gestionan por la web, pero ya se contaria con las condiciones
minimas necesarias para que un sistema de consultas mediante otros dispositivos sea posible.
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-Sistema de encuestas por SMS - En cuanto a la realizacién de encuestas y consultas, existen varias
herramientas que permiten hacerlo por SMS como <http://www.smspoll.net>o <http://www.polle-
verywhere.com/> Una herramienta interesante es Ushahidi(<http://www.ushahidi.com/>), una plata-
forma de codigo abierto que puede utilizarse para crear mapas interactivos en tiempo real recibiendo
informacién por mensajes de texto, e-mail, via web o por Twitter. También existe una versién de uso
libre via web de esta herramienta: <http://crowdmap.com> En distintos paises y regiones se han reali-
zado experiencias de monitoreo en tiempo real de situaciones de emergencia, seguimiento de eleccio-
nes o busquedas de personas utilizando SMS. Esto indica que hay herramientas y experiencias exitosas
en paises en vias de desarrollo que muestran que es posible desarrollar servicios en torno a los reportes
en tiempo real de los usuarios de redes de telefonia mévil.

Si bien el Mercado Modelo no esta considerando incluir estas herramientas en este momento, podria
pensarse a futuro en un proyecto piloto. Una vez probados los otros servicios méviles, con una masa
critica de usuarios ya acostumbrados al sistema, se podria evaluar la implementacion de consultas. Es
importante tener en cuenta que en este caso, mas que la tecnologia, incide la dindmica de participacion
que se pueda generar en colaboracion con los usuarios.

-Herramienta de recoleccion de datos en tiempo real - Finalmente, para poder entregar informacion
sobre precios y otros indicadores de forma mas dindmica podria ser necesario contar con mejores he-
rramientas de recoleccion y procesamiento de datos para el equipo encargado de relevar los precios en
el Mercado. Utilizando teléfonos inteligentes o PDA que cuenten con software para gestionar formula-
rios, es posible recolectar datos que pueden ser transferidos en tiempo real a un servidor centralizado
que los procese. En este caso se puede utilizar Ushahidi, OpenDataKit (<http://opendatakit.org/>) o
EpiCollect (<http://www.epicollect.net/>). Todas estas herramientas son de uso libre y de c6digo abier-
to y pueden instalarse en un servidor propio.

Para implementar esta tecnologia podria aprovecharse la infraestructura que se instalard para el Plan
Senda, considerando la posibilidad de afadir la recoleccién de datos en tiempo real. Esto permiti-
ria reducir los tiempos en que se recogen y se procesan los datos, consiguiendo quizas recabar mds
informacién y con mayor agilidad, al tiempo que la misma estaria disponible para los usuarios mas
rapidamente.

Viabilidad institucional

El desarrollo del Plan Senda en el Mercado Modelo sin duda es el marco ideal para la implementacién
de algunos de estos servicios de informacion. Existe la motivacion y la capacidad institucional para
afnadir valor a los servicios que brindara el Plan Senda incorporando la tecnologia mévil y los SMS
orientados al productor.

En este marco, el Mercado Modelo y el Observatorio Granjero estaran en condiciones de relevar, pro-
cesar y distribuir una gran diversidad de indicadores para productos hortofruticolas, como precios,
volumenes, calidades, calibres, origenes, importaciones, exportaciones y otros. Los datos podran ser
consultados en el portal del Plan Senda y si bien no esta previsto ain su acceso mévil, quedan plantea-
das las condiciones para poder hacerlo en el futuro.

Un aspecto fundamental en este tipo de iniciativas es la capacitacion de los usuarios en el uso del
sistema. El portal del Plan Senda contara con un espacio de capacitacién que podria incorporar a pro-
ductores si fuera necesario.

De esta manera, los distintos servicios que brindan el Mercado Modelo, la Direccién General de la
Granja y el Observatorio granjero podrian ser potenciados con la capacidad de comunicarse directa-
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mente, via SMS, con los productores. La coordinacidén interinstitucional es imprescindible para man-
tener un buen servicio de comunicacidn. Actualmente parece ser muy positiva y bastante eficiente.

Otra situacion que incide positivamente en una posible implementacion de estas propuestas es el tras-
lado del Mercado Modelo a lo que serd la nueva Unidad Alimentaria en el Oeste de la ciudad. Esta mu-
danza obliga a varios cambios en la operativa y logistica del Mercado, lo que genera una buena apertura
a todos aquellos proyectos que puedan contribuir en este redisefio.

Discusién

A partir del analisis de viabilidad previo, se presenta a continuacién un ment de servicios de informa-
cion por SMS acordes a las necesidades manifestadas por los productores y adecuado a las capacidades
técnicas y la realidad institucional del Mercado Modelo.

Dado que no todas las opciones son posibles de implementar desde el inicio y requieren incorporar
nuevas herramientas y competencias, se propone un proceso escalonado en el que se avanza a medida
que se van validando los distintos instrumentos y se va creciendo en usuarios.

Etapa 1 - Envio de boletines SMS con la informacién disponible mas la que se pueda generar a partir
del Plan Senda. Se enviarian mensajes de texto a todos los productores suscriptos. Podrian generarse
varios canales para que el usuario elija qué tipo de informacidn quiere recibir. Por ejemplo, qué rubros,
qué indicadores, clima, alertas sanitarias, informacion institucional, etc.

Etapa 2 - Servicios interactivos: gestiéon de convocatorias y participacion en eventos; consultas técnicas y
sanitarias. Aprovechando las posibilidades de una comunicacién de ida y vuelta que permiten las herra-
mientas de envios de SMS, y siempre y cuando se cuente con el personal técnico suficiente, se podrian
atender todo tipo de consultas, asi como gestionar la participaciéon de los productores en reuniones y
eventos del sector. La coordinacién con DIGEGRA fortaleceria este sistema, el cual puede constituirse en
una herramienta para los técnicos que trabajan en los distintos proyectos y planes de negocio granjeros.

Etapa 3 - Encuestas por SMS para la recoleccién de datos en tiempo real. Contando con una masa
critica de usuarios lo suficientemente amplia y afiadiendo las herramientas necesarias, se podria in-
vestigar en tiempo real la incidencia de eventos sanitarios, la intencién de siembra, las consecuencias
inmediatas de emergencias climaticas, etc. Combinando SMS con geolocalizacidn se podrian generar
mapas interactivos.

Etapa 4 - Consulta interactiva (busquedas por SMS) del movimiento de plaza. Una vez validado el
funcionamiento del portal de informacion del Plan Senda, se podria apuntar a su mejoramiento a
través de busquedas y alertas SMS que den cuenta del movimiento diario de las operaciones en pla-
za. Recolectando datos con teléfonos inteligentes mediante tecnologias que consolidan y procesan la
informacién en un servidor central, seria posible dar cuenta de la dindmica de la plaza y entregar la
informacién de forma mucho mas 4gil.

Las cuatro etapas propuestas dependen, claro estd, de los recursos econdmicos y técnicos con los que
se cuente, y de la validacién de cada paso con los propios usuarios. La oportunidad en términos insti-
tucionales es muy apropiada para avanzar en estos servicios, aunque cada uno debe ser estudiado més
detalladamente para su adecuada implementacion.

Probables efectos en la cadena de valor por adopcién de los Sistemas de Informacién

La cadena horticola - La cadena horticola en Uruguay esta conformada por una demanda permanente
de productos frescos a la que responde una oferta muy diversa, marcadamente estacional, con variacio-
nes importantes en los precios a lo largo del afio.
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Los productos que envian los agricultores al mercado son altamente perecederos (aunque con varia-
ciones), voluminosos y con precios relativamente bajos para el productor. La cadena de distribucion es
compleja, requiere de la participacion de multiples actores y la intervencion de servicios como trans-
porte, almacenamiento, packing, frio, servicios financieros, etc., los cuales tienen una alta incidencia en
el precio final al consumidor.

El acceso a la informacién y la toma de decisiones - En el Mercado Modelo la fijacién de precios de los
productos se define durante la operativa de cada dia segin la oferta y la demanda y suele ser dificil de-
terminar con anticipacién cudl serd el precio de un determinado producto al final del dia. Los precios
de venta y los volimenes que ingresan al Mercado son las variables mas importantes y por lo tanto la
informacién mas valiosa para los distintos actores de la cadena.

Entre productores y operadores los precios se fijan generalmente en el momento de la venta, aunque
puede haber acuerdos previos en la proporciéon de comision que se lleva el mayorista y también suele
estar fijo el precio por “cajon” o unidad en la que se distribuyen los productos. Los productores se re-
lacionan con los operadores a partir de la confianza y suelen mantener el mismo comisionista durante
muchos afos, aunque también comparan los precios que pueden ofrecer otros operadores.

Actualmente los productores y operadores cuentan con varias fuentes de informacion que pueden con-
sultar para conocer los precios y tendencias de plaza. Los datos recabados por el Observatorio Granjero
y comunicados a través de la radio y de Internet son una herramienta muy util para los productores,
quienes perciben que se ha disminuido la brecha de informacién que tenian afos antes con los comi-
sionistas. No obstante, quienes cuentan con informacién de primera mano y en tiempo real -la que
manejan los operadores que concurren al mercado- tienen mas ventajas a la hora de tomar decisiones.

Los servicios de informacién propuestos a partir de esta investigacion tienen el objetivo de disminuir
aun mas esta brecha para lograr una mayor incidencia del productor en los precios que recibe del ope-
rador, mejorando su capacidad de negociacion y la toma de decisiones.

Nuevos servicios de informacion y su posible incidencia en la cadena - Por las particularidades de la
produccién horticola (estacional, perecedera, con altos costos de transporte y distribucion) los agri-
cultores no tienen un gran poder de incidencia en la cadena y quizas sean el eslabén mds débil de la
misma. La comercializacion de productos horticolas también tiene sus particularidades: es variable,
volatil y depende del desempenio diario de la oferta y la demanda en el mercado mayorista.

Por el hecho de no concurrir personalmente al mercado y no contar con la informacién de primera
mano y en tiempo real sobre la oferta y la demanda de sus productos, los productores permanecen
marginados de decisiones que podrian incidir en la formacion de los precios. La informacion de mer-
cado les llega mayormente por la radio, y aunque utilizan los teléfonos celulares como herramienta de
trabajo, actualmente éste no es un medio para dar seguimiento a la actividad de plaza. Sin embargo,
como se present6 en los Productos 4 y 7 de esta investigacion, los productores estan dispuestos a uti-
lizar servicios de informacién via celular si éstos fueran relevantes y significativos para su actividad.

A continuacion, analizaremos los servicios de informacion propuestos como resultado de la investiga-
cién y su posible incidencia en la cadena horticola, considerando si acortan o no la brecha de informa-
cién y el poder entre productores y mayoristas. La propuesta se divide en varias etapas de implementa-
cién que ampliarian paulatinamente los servicios de informacién al productor.

Etapa 1 - Envio de boletines SMS con la informacién disponible que actualmente produce el
Observatorio Granjero. En esta etapa no se modificaria sustantivamente la cadena productiva ni la
relacion entre sus actores. Se agregaria un nuevo canal de comunicacién con los productores, més efi-
ciente y de bajo costo para el Mercado Modelo.
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Etapa 2 - Servicios interactivos: gestion de convocatorias y participacion en eventos; consultas técnicas
y sanitarias. Estos servicios constituyen un aporte desde el Mercado Modelo a la gestién productiva,
fortaleciendo su relacion con los agricultores que no concurren al mercado. De esta manera, se estaria
aprovechando la informacion, la infraestructura tecnoldgica disponible y los servicios orientados al
sector, mejorando el vinculo con el productor, el eslabon de la cadena mds alejado de la actividad del
mercado mayorista. Aunque estos servicios no tendrian una gran incidencia en la cadena ni apuntan a
cambiar la relacién del productor con el mayorista, puede constituirse en una herramienta para mejo-
rar los distintos proyectos y planes de negocio granjeros.

Etapa 3 - Encuestas por SMS para la recoleccién de datos en tiempo real. Contando con una masa
critica de usuarios lo suficientemente amplia y afiadiendo las herramientas necesarias, se podria in-
vestigar en tiempo real la incidencia de eventos sanitarios, la intencién de siembra, las consecuencias
inmediatas de emergencias climaticas, etc. Combinando SMS con geo-localizacion se podrian generar
mapas interactivos. En esta etapa es probable que todos los actores de la cadena puedan aprovechar esta
informacién y mejorar sus procesos y la relacion entre ellos. Seguramente se requiera mucha asistencia
técnica y capacitacion para aprovechar al maximo los datos suministrados por un servicio de este tipo.
El acompafnamiento a los productores para que puedan utilizar la informacion en la toma de decisiones
es critico si se pretende acortar la brecha con respecto a otros actores de la cadena.

Etapa 4 - Consulta interactiva (busquedas por SMS) del movimiento de plaza. En esta etapa se propone
un servicio de busquedas y alertas SMS que den cuenta del movimiento diario de las operaciones en
plaza. Esta seria la etapa que podria acercar mas informacién al productor, aproximéndolo a la opera-
tiva de la plaza y acortando la brecha de informacién con respecto a los operadores. En forma persona-
lizada, a distancia y desde su propio predio, el agricultor accederia en forma cotidiana a los datos mas
importantes sobre la oferta y la demanda de sus productos.

Contar con informacion especifica sobre el desempeiio comercial de sus rubros podria permitirle to-
mar ciertas decisiones, tales como la seleccién del mejor comisionista para sus productos, el volumen
a remitir, la organizacién de los tiempos de la cosecha y la posibilidad de almacenamiento (en algunos
rubros menos perecederos). De todas maneras, hay que tener en cuenta que la actividad agricola no
tiene una gran flexibilidad para adaptarse en tiempo real a cambios bruscos en el entorno, pero siem-
pre es posible planificar mejor los riesgos cuando se cuenta con informacidn confiable y pertinente. A
mediano plazo, esta informacién puede servirle al productor para elaborar mejores planes de negocio
y estipular la produccién para las siguientes zafras.

En sintesis, la incorporacion de los servicios de informacion propuestos haria mas eficiente la cadena,
mejoraria el flujo de informacion entre los distintos actores y ayudaria a acercar informacion critica al
productor, el actor hasta ahora mas marginado en cuanto al acceso a la misma.

3.4.3. Rio de Janeiro

El método de entrega de informacion propuesto ha sido validado ampliamente por los encuestados. El
modelo de sistema de informacidn libre con atributos limitados presenta diversos resultados que, sin
embargo, nos permiten hacer algunas consideraciones de usabilidad para el disefio y el formato de un
futuro piloto de un sistema de informacién basado en teléfonos moéviles. En primer lugar, un sistema
con bajo suministro de productos y categorias de la informacién no fue bien recibido, aunque un grupo
aproximadamente un tercio (4) expresé que les parece muy bueno, tal vez por el hecho de ser libre. En
segundo lugar, un sistema de hasta tres categorias de informacidn, mas de la mitad de los encuestados
lo aprecié como bueno a muy bueno. En tercer lugar, el aumento del niimero de productos, hasta tres,
pero con sélo una categoria de informacion suscité una fuerte dispersion en la evaluacion de los en-
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cuestados. Por altimo, si se ofrece un sistema con mas productos (3) y categorias (3), se presenta una
una fuerte evaluacién por los encuestados (3+9).

El modelo de un sistema pago, que respondiera a sus necesidades a un precio razonable seria adquirido
por mas de la mitad de los encuestados. Esto parece confirmar el resultado de la investigacion de cam-
po anterior acerca de la existencia de un grupo de productores que tienen interés en obtener el valor de
la informacioén de su actividad comercial.

En cuanto a la preferencia sobre el modo de cobro por el servicio del producto, los resultados muestran
que los encuestados también estdn divididos. Al examinar los resultados de estos dos elementos solo
para aquellos encuestados que indicaron un fuerte interés en la compra de un sistema de pago (2 + 6),
existe cierta preferencia por el modo de cobro por cada consulta.

La preferencia de frecuencia fue de 5 por semana o 1 por dia, seguido por 10 por semana o 2 veces al
dia, demostrando que es posible motivar a estos potenciales usuarios para hacer un uso mas intenso
de informacion sobre el dia de sus actividades de comercializacion y venta. Esta evaluacion parece ser
confirmada por el hecho de que ningtin encuestado manifesto interés en el uso del sistema por encima de
10 veces por semana. Hay sin embargo que relativizar esta interpretacion en la medida en que una parte
de los encuestados admiti6 no frecuentar el mercado todos los dias de operacion (6 dias por semana, del
lunes al sabado), alternando cada dia, para un total de 3 por la semana. Por otra parte, incluso los que
tienen una menor frecuencia de ida al mercado no parecen ver la utilidad de la informacion, por ejemplo
para decidir cuanto cosechar el dia antes de su viaje (si la vida util del producto agricola lo permite).

En vista de la extension del ciclo completo temporal de venta, que puede llegar hasta 30 horas entre el
inicio de la cosecha o la recoleccion de productos en el drea de produccion (08: 00 D-1) hasta el cierre de
las ventas y el regreso a su domicilio (14: 00 D), la oferta en distintos momentos, de diferentes categorias
de informacion, puede ser critica para los rendimientos obtenidos con la venta del producto y para la
sostenibilidad de corto y mediano plazo de las actividades de produccion agricola del pequefio productor.

Los resultados obtenidos en el conjunto de 5 preguntas sobre esta cuestion contribuyen a la definicién
de las caracteristicas y la frecuencia de la recoleccion de datos que van a alimentar las diferentes cate-
gorias de informacion que se les ofrezca. En general, parece que al momento de la apertura del merca-
do, el uso de informacién es mas ttil segin los encuestados (seguida por los periodos de la mafana, la
tarde y la noche del dia antes de la apertura de las actividades de venta), mientras que en los momentos
de actividad del mercado (entre las 07: 00 y 09: 00 horas) y cierre de mercado (entre las 12: 00 y 14: 00
horas), es visto como el menos til para el uso de la informacion proporcionada por el sistema. Esto
parece apuntar a la importancia critica de la primera hora de la apertura, en la percepciéon de los pro-
ductores, para la actividad comercial del mercado y por lo tanto de formacion de precios.

La receptividad de los productores para una administracién remota del sistema de costos e ingresos es-
tuvo dividida, la mitad indica alguna utilidad o mucha utilidad y la otra mitad indica sin utilidad o muy
baja utilidad. En este ultimo grupo hay varios que hacen o pretenden realizar actividades similares por
cuenta propia, y no ven el valor o ven sospechoso el hecho de brindar la informacién de sus ingresos a
un tercero; y fue incluso citado el temor a que esta informacion llegue a manos de autoridades fiscales.

Viabilidad técnica

La industria de telefonia celular en Brasil esta bien desarrollada con multiples ofertantes de servicios
y empresas que desarrollan aplicativos para las grandes empresas telefénicas proveedoras de servicios
de celular (por ejemplo: Navita <www.navita.com.br/>; M4U <www.m4u.com.br/>; MOB376 <www.
mob376.org>). Muchas de estas empresas tendrian la capacidad técnica para desarrollar un sistema de
informacion de precios y volimenes de productos que lleguen al Mercado Mayorista CEASA-R] y que
pueda ser operado a partir de un menu de voz en las distintas fases de suscripcion, personalizaciéon de

89



la informacién deseada, definicién de periodicidad de la informacién analitica y consulta interactiva.
Hay también disponibles aplicativos por voz en codigo abierto (open source voice-enabled applications)
que permiten el desarrollo de forma sencilla y a bajo costo de sistemas de informaciéon comunitarios
accesibles por web, SMS, email y teléfono celulares. Por ejemplo, la plataforma VoipDrupal (<www.voi-
pdrupal.or; http://www.slideshare.net/leoburd/hello-drupal-building-drupal-sites-that-make-and-recei-
ve-phone-calls>), una extension de la caja de herramientas y portal web (web portal toolkit), que permite
la creacidon de menus interactivos y la difusion de anuncios en texto y en audio para grupos y localidades
especificas, asi mismo acceder y compartir informaciones sobre eventos tales como volumen de produc-
tos agricolas que entran en el MM o su precio pasadas dos horas de su comercializacion, por ejemplo.

Finalmente, la tecnologia en desarrollo para otros proyectos y experiencias semejantes podria ser apro-
vechada. Por ejemplo, destacamos, un proyecto de reciente desarrollo en Paraguay por una empresa
formada por un grupo de alumnos del MIT, SupplyChange®.

Viabilidad institucional

El Mercado Mayorista CEASA-R], recién pasé por un cambio de Junta Directiva y de unidad de vin-
culacién del Gobierno del Estado de Rio de Janeiro. El primer cambio contribuye a la viabilidad de
lanzamiento e implementacion de un proyecto de sistema de informaciones en la medida que el nue-
vo Director Presidente Leonardo Penna de Lima Brandao (<http://www.ceasa.rj.gov.br/perfil_secrt.
asp>) estd movilizado en promover la modernizacion del Ceasa-R]. Asi el CEASA-R] en febrero
ultimo adoptd la herramienta Sistema de Informaciéon del Mercado Agricola de Brasil (SIMAB) del
Programa de Modernizacién de los Mercados Horti-granjeros (PROHORT) de la Compaiiia Brasilera
de Abastecimiento (CONAB) vinculada al Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Abastecimiento
de Brasil (MAPA). El PROHORT (<http://www.conab.gov.br/detalhe.php?a=561&t=2>) tiene como foco
la agricultura familiar por medio de incentivos a la produccién, comercializacién y agregaciéon de valor.
Entre los instrumentos empleados se destacan el desarrollo e integracion de bases de datos, la universali-
zacion de la informacion, la modernizacion de procesos de gestion, el estimulo a la agregacion de tecnolo-
gia a la cadena productiva y modernizacion de los servicios de apoyo. Finalmente, al final de marzo, pasé
a integrar la junta directiva de la Asociacion Brasilefia de la Central de Suministros (Abracen).

El segundo cambio es que CEASA-R] pasé a integrar la recién creada (enero de 2011) Secretaria de
Estado de Desenvolvimento Regional, Abastecimento e Pesca (SEDRAP), puede generar dificultades
para actuar en el sector agricola, que sigui6 bajo la 6rbita de la Secretaria de Agricultura y Pecudria
(SEAPEC)<http://www.rj.gov.br/web/seapec>.

Con respecto a la capacidad de CEASA-R]J de generar periddicamente y dar un formato coherente a
las informaciones de precios, voliumenes y otras para el sistema de informacion elegido, se observa que
hay distintas unidades de recoleccion de esas informaciones. La recoleccion de precios de los produc-
tos agricolas esta hecha por la empresa de I y D del Estado Pesagro <http://www.pesagro.rj.gov.br/>,
vinculada a la SEAPEC, por medio de un convenio de cooperacion técnica con CEASA-RJ. Un solo
técnico de Pesagro recoge la informacion de precios (minimo, maximo y ‘mas comurn’) dos veces al dia
solamente, utilizando una metodologia de seleccion de entrevistados (5 a 8 de un total de cerca de 600
tiendas mayoristas) poco clara y sin coherencia. La recoleccion de precios en el mercado del productor
agricola del CEASA-R] (Pavilhdo 21), donde se hace la comercializaciéon de productos agricolas por los
pequeiios productores, se realiza a fines de la mafana. Luego la informacién acerca de volumenes y
facturacion bruta del mercado es obtenida a partir de las facturas (nota fiscal) que pasan los camiones
que traen los productos al entrar el CEASA-R]. Por tanto, esos volimenes declarados en la factura no
son verificados y los valores declarados son generalmente subestimados.

29 http://globalchallenge.mit.edu/teams/view/130
http://www.slideshare.net/mitideas/supply-change-130
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Discusion

Con respecto a la provision de un sistema de informacion de forma gratuita, los resultados parecen in-
dicar que los agricultores prefieren, en primer lugar, un sistema que cubra varios productos y categorias
de informacidn. Sin embargo, prefieren mds informacion de las categorias en lugar de mds productos.

Luego fue validado el resultado de la investigacion de campo anterior acerca de la existencia de un grupo
de productores que tienen interés de obtener el valor agregado de la informacion a su actividad comercial
y estan dispuestos a pagar por esa informacion. Sin embargo, los resultados para la frecuencia de uso
muestran que hay espacio para aumentar la conciencia de estos potenciales usuarios a hacer un uso mas
intenso de informacidn sobre las actividades de marketing de dia a dia, lo que los usuarios que habitual-
mente integran informacion durante todo su proceso operacional y la toma de decisiones (que comienzan
mucho antes de su llegada al mercado) relativa a la comercializacién de sus productos agricolas.

Es necesario buscar el valor que se asigna por los productores a la hora de obtener la informacién a lo
largo de la cadena de comercializacién, destacando la importancia de ofrecer informacion diversa y
de calidad en diferentes momentos de esta cadena, lo que implica un sistema de recoleccion, procesa-
miento y anélisis de datos, eficaz y flexible.

Por lo tanto, la propuesta para un sistema remoto de gestion de costos e ingresos tiene validacién sélo
parcial, pareciendo apuntar a la necesidad de hacer entender a los que respondieron negativamente o
pretenden realizar actividades similares por cuenta propia, la eficacia en el analisis y el procesamiento
y de eficiencia en el analisis de informacion que puede proporcionar un sistema de este tipo; asi como
una disminucién potencial de la volatilidad de la sostenibilidad econémica de sus negocios y, en ultima
instancia, su calidad de vida.

Por ultimo, reiteramos un punto de la conclusién anterior, acerca de la importancia de la calidad de la
informacion (incluyendo la transparencia de los procedimientos y métodos de recopilacion y andlisis),
suministrada al productor agricola para la consolidacién de la confianza en la cadena de comercializa-
cidn, especialmente en su relacién con el mercado a por mayor.

Probables efectos en la cadena de valor por adopcidn de los Sistemas de Informacién

Se han propuesto dos sistemas de informacioén para validacion, con distintos propdsitos e impactos
probables - Sistemas de Soporte de Decisiones para moéviles - uno gratis y uno pago. Los dos compar-
ten caracteristicas generales. El servicio de informacion esta pensado para impactar en la calidad de
interaccion del productor con el CEASA-R]; para la atraccion de nuevos productores para comercia-
lizar directamente sus mercancias agricolas en el mercado; y la contribucién para la busqueda de una
especializacion, por parte de los productores, que incremente su beneficio neto y provea mas sustenta-
bilidad a sus ganancias.

En funcién de su publico objetivo - pequefios productores y pequefias productoras, recolectores e in-
termediarios que venden en el Mercado de los Productores -Pavilhdo21 del CEASA-R] - y teniendo
en cuenta el largo periodo de venta (10 horas) en el mercado, la volatilidad de precios a lo largo del
tiempo y la consecuente inmediatez de la necesidad de informacion y el hecho de que son productos
perecederos y/o con alto costo relativo de almacenamiento o retorno a su chacra en situacion de no
venta, el sistema de informacion busca apoyar el productor en su proceso de definicién del precio de
venta final. Teniendo ademds en cuenta que los productores entrevistados tienen baja competencia en
el uso de mensajes de texto SMS, pero hacen uso intensivo de voz en el celular, la propuesta considera
informar por medio de un sistema de consultas interactivas sobre precios y volumenes de alta flexi-
bilidad y frecuencia recogidos en un banco de datos dindmico a ser desarrollado por CEASA-R]. Este
servicio brindarfa también al productor, médulos de capacitacion y herramientas de gestion de costos
de produccion.
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La cadena de valor es corta, puesto que son los mismos pequefios productores horticolas, algunos
también recolectores de vecinos y/o parientes, quien comercializan sus productos en el pabellon del
mercado CEASA-R]J.

Los pequeiios productores horticolas que venden directamente a minoristas (pequenas tiendas, pro-
veedores de restaurantes y otros), y en algunos casos a mayoristas, en el Mercado de los Productores
-Pavilhdo21 del CEASA-R], buscan obtener ganancias mas importantes de las que podrian obtener en
caso de que hicieran su venta a acopiadores de supermercados y mayoristas en su propia region de pro-
duccidn. En el caso de productores-comisionistas, quienes tienen un volumen de productos y niveles
de calidad significativos, buscan obtener una estabilidad y seguridad de ingresos respectando condi-
ciones rigidas de tanto en volimenes como en padrones de calidad impuestas por los supermercados.

Generalmente los margenes de ganancias diarios suelen ser pequefios si uno no logra comercializar sus
productos a un buen precio en las primeras horas de apertura del mercado, y en la medida que la gran
mayoria de los productores no tiene un sistema de gestion y monitoreo de costos y recetas sofisticado,
no suelen ser capaces de tomar decisiones de comercializacién capaces de sostener una ganancia neta
positiva a lo largo del periodo de comercializacién diario.

De esta manera, el principal impacto del sistema de informacion, con provisiéon de informaciones
acerca de volimenes de entrada del producto al momento de la apertura del mercado y de precios
(promedio y maximo) conversados en el dia anterior en la cadena de valor, se produce en el momento
de la decision de comercializacion en el punto de venta en el pabellon del mercado CEASA-R]. Pues
les permite una mas informada, y se espera mejor, toma de decision para fijar los precios de comercia-
lizacion de sus productos a lo largo del periodo de comercializacion en el mercado, incluso bajando las
pérdidas que se originan cuando obligadamente se debe malvender la produccion.

Un impacto secundario atn en el proceso de comercializacion, en funcién de la intensidad de uso del
sistema de informacion por parte de los pequenos agricultores, podria ser la disminucién de la dis-
persion y la volatilidad de precios durante el periodo diario de comercializacion, lo que en principio
proporcionaria a los productores una mayor estabilidad en sus margenes de ganancia promedia diaria,
lo que, a la vez,les permitiria planear mejor las perspectivas financieras asi como las actividades de
siembra, produccién, cosecha y comercializacion.

Hay otros impactos secundarios dependientes de la intensidad de uso del sistema de informacién por
parte de los pequefios agricultores. Primero, el aumento de control de productos cosechados para la
comercializacion. Segundo, la mejoria en la gestion de costos e ingresos, permitiendo una planificacién
financiera que a su vez podria reducir costos financieros con la reduccién de eventos de pérdida de
ingresos o margenes negativos. Tercero, en la medida de que el productor pase a manejar tendencias
de precios y volumenes por medio de instrumentos analiticos proveidos como servicios adicionales
por los vendedores de sistemas de informacion, eso les permitird planificar mejor toda su cadena de
produccion, desde la siembra hasta la post-cosecha y comercializacion. Adicionalmente, y mds impor-
tante, este ultimo impacto permitira al agricultor gestionar sus costos relacionados a actividades de
comercializacion en el mercado mayorista urbano.
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En la literatura existente sobre MPYME y TIC (incluido el acceso y el uso de herramientas de e-co-
mercio y sistemas de soporte de conocimiento) observamos que un area que debe desarrollarse es el
conocimiento del papel de las TIC, en particular la telefonia mévil por sus caracteristicas de difusién
y flexibilidad tnicas, en las cadenas de valor de comercializacién de producto agricolas, especialmente
como afectan la inteligencia competitiva de las pequeiias empresas agricolas y ayudarles en la forma-
cién de los precios.

La investigacion contribuye, a nuestro juicio, en la trasformacion de la adopcién y utilizacion de las
TIC por MPYME en un grupo de empresas que atraviesan la brecha rural-urbana, tratando de iden-
tificar condiciones y vinculaciones para que detras de los mercados mayoristas o de abasto se realice
una mejora en la apropiacion de precios de venta y condiciones favorables de distribucién para los
productores rurales e intermediarios mas cercanos al contexto rural.

Los resultados de la investigacion ayudan en la reflexion y el diseiio de reorganizacion de la cadena de
valor, abriendo oportunidades de generacién de ingresos y sostenibilidad a los actores mas pequefios
de la cadena, mediante la creacion de nuevas posibilidades de mejora de la confianza y la cooperacién
entre los actores de la cadena y el incremento de su capacidad de captura de valor a lo largo del proceso.
Muestran ademas que hay otros servicios y sistemas de apoyo al conocimiento a explorar, incluso otras
formas de informacién por méviles no necesariamente relacionadas a precios, tales como previsiones
meteoroldgicas, precios futuros, asistencia técnica, finanzas, seguros, etc.

Incidencia de la adopcion de la telefonia mévil en la cadena de produccion rural

Muchos criticos sostienen que las inversiones en las TIC no deben ser una prioridad para los paises
de bajos ingresos, habida cuenta de las necesidades mas basicas en areas tales como la nutricién, la
salud y la educacién. Sin embargo, Jensen (2007) demuestra convincentemente que este argumento
pasa por alto el hecho de que el funcionamiento de los mercados de produccién desempefia un papel
central en la determinacion de los ingresos de la fraccion significativa de hogares que se dedican a la
agricultura, silvicultura o produccién de pesca en paises de bajos ingresos; para la mayoria de los mas
pobres del mundo, los niveles de vida dependen en gran medida por cuanto reciben para su salida a
pesca. Recurriendo a datos de la encuesta de nivel micro, Jensen muestra que la adopcién de teléfonos
moviles por pescadores y mayoristas en el Estado indio de Kerala se asocié con una drastica reduccion
en la dispersion de precios y la eliminacién total de los excedentes que quedaban sin vender. Antes de
la adopcidn generalizada de los moéviles, por parte de los pescadores de la region, la informacion era
limitada y costosa y los agentes no podian participar en el arbitraje 6ptimo debido a la gran asimetria
de informacioén entre los diferentes mercados locales de peces.
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Como muestra el estudio disruptivo de Jensen (2007), no sdlo esas tecnologias de la informacién pue-
den reducir la asimetria de la informacién y aumentar los ingresos, sino las ganancias seran mayores
(por el mayor poder adquisitivo, debido a los reducido precios de consumo), a su vez, puede esperarse
que conduzcan a mejoras en la salud y la educacion. Ademas, como los teléfonos maoviles en Kerala son
una iniciativa del sector privado, en lugar de un proyecto de desarrollo, tal vez aumentando las tasas de
interés para el capital, no ocurre crowd out de inversiones en otros proyectos.

En los tltimos afios, el desarrollo y la disposicion de las TIC a los pequefios productores agricolas para
mejorar la productividad y los ingresos ha ido surgiendo en América Latina y otras partes®. Las formas
de ganarse la vida en el medio rural, mucho han progresado debido a los avances en areas tales como:
acceso a mercados agricolas urbanos y més recientemente la fuerte expansion de consumo de frutas y
hortalizas debido al continuado aumento de los ingresos de las poblaciones pobres en centros urbanos
y peri-urbanos.

Las necesidades y los servicios requeridos por los productores rurales aqui estudiados, determinan
la forma de uso de las TIC, su adaptacion y por lo tanto, su evolucién. Es probable que la creacion de
capacidades y disposicion para pequenos agricultores dé posibilidades para mejorar sus vidas, lo que
implicara una mezcla de canales de comunicacién tradicionales (vecinos y familia, noticias locales,
publicidad, etc.) y nuevos, como Internet y teléfonos méviles, particularmente este ultimo debido a que
es ampliamente usado como se ha demostrado en este estudio.

Este estudio comprobd que la telefonia mévil representa un cambio significativo en la evolucion de las
comunicaciones como medio para acceder a los precios del mercado, datos meteoroldgicos o diversas
recomendaciones. Actualmente es la TIC mas utilizada, que le permite llegar a un amplio espectro de la
poblacion que incluye a las personas marginadas de las zonas rurales muy distantes. Es una tecnologia
adaptable, que puede administrar datos y voz y sigue bajando el costo de los servicios mas avanzados.
El avance de la tecnologia mévil hace que no existan diferencias sustanciales entre un teléfono mévil y
un computador portatil®.

Resultados principales

Un primer resultado importante de la investigacion es que la difusion de mdviles es generalizada en todos
los casos con los mercados mayoristas urbanos en Lima, Pert, Montevideo, Uruguay y Rio de Janeiro,
Brasil y la funcién principal utilizada es la voz, seguida de SMS en Uruguay, pero cuyo uso es casi inexis-
tente por los pequefios agricultores en Brasil y de uso limitado por algunos productores de Pert, en parte
debido a dificultades de acceso por limitada cobertura y problemas de asequibilidad (costo).

Un segundo resultado importante es que los contextos institucionales de los mercados mayoristas ele-
gidos, y las condiciones y estructuras de integracion con los productores agricolas, son muy diferentes,
generando a su vez distintas dinamicas y cadenas de comercializacion, con tamafo y caracteristicas
especificas, como se puede ver en la sintesis presentada en el Cuadro 3 (pagina 79).

El uso principal del mévil por los pequenios productores agricolas que tienen relaciones comerciales con
los mercados mayoristas urbanos en Lima, Uruguay y Rio de Janeiro, parece ser una herramienta comple-
mentaria y secundaria en la formacién de precios, presentando asi una oportunidad y a la vez un desafio

30 For Latin America see e-agriculture.org newsletter. See also FAQ's Bridging the Rural Digital Divide (BRDD) Program (http://
www.fao.org/rdd/livelihood_en.asp) and their leadership of the e-agricultureworking group (http://www.itu.int/wsis/c7/e-agricul-
ture/index.html) established at the World Summit on the Information Society (WSIS) in Tunis, 2005.

31 e-agriculture.org, Informe de Politicas, Marzo de 2008.
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para el disefio e implementacion de sistemas de informacién basados en mdviles. Luego, quienes tienen
actividad como intermediarios (puros o también productores) usan intensivamente el mévil y gastan mas
dinero que los agricultores que van (Brasil) o no van a vender al mercado (Pert y Uruguay).

Se observé el uso del mévil en otras tareas de comercializaciéon de mercaderias, principalmente la
coordinacion con otros actores de la cadena (por ejemplo, transportistas o proveedores de embalajes) y
contactos con clientes o comisionistas fidelizados, lo que les permite disminuir, en parte, la volatilidad
de sus ingresos con comercializacién de productos agricolas totales y luego aceptar mayores niveles
de riesgo sea en sus ventas spot en el mercado mayorista mismo (Rio de Janeiro), sea diversificar su
comercializacion entre diversos mercados mayoristas o comisionistas -intermediarios en un mismo
mercado. En ambos casos, el tema de la confianza es critico. Esto quizas sea una pista para el disefio de
sistemas de informacion de precios.

A partir de un analisis de los resultados de los trabajos de campo en los tres paises, se han observado
otros resultados relevantes para el disefio, desarrollo e implementacién de sistemas de informacion
para pequenos agricultores en los respectivos mercados mayoristas. Primero, la composicién de co-
mercializadores y el papel de los comisionistas-intermediarios en cada mercado mayorista son dis-
tintos. Segundo, la cadena de valor en cada pais tiene distinta extension y heterogeneidad de actores.
Tercero, la demanda y preferencia de tecnologia de acceso a la informacién varia de acuerdo con la
regulacion, disponibilidad y actividad de comercializacion.

En términos del uso de la informacion, se revela que la informacion es utilizada sea para negociar con
intermediarios sea para ayudar en la decision de formacion de precio. En seguida, el ptblico objetivo
para sistema de informacion varia de un pais para otro y de producto a otro (y variedad de productos).

Con respecto al grado de importancia de la informacién para los agricultores, en paises con cadenas
mayores y mas complejas, la informacién de mercados secundarios es relevante.

Por el desarrollo de informacion en los mercados, se han identificado dificultades de relevamiento y
problemas en su calidad y periodicidad de relieve.

Se ha revelado que los agricultores perciben informaciones de volumen del producto que entra al mer-
cado mayorista tan importante para el agricultor en cuanto al precio. Y también evaltian que para que
la utilicen regularmente y de forma proactiva, la informacion tiene que ser transparente, por producto
especifico, de facil inteligibilidad, bajo costo y lo mas completa posible, que sea un auxilio al proceso
de decision del agricultor.

Hacia una nueva agenda para sistemas de produccion agricolas

Los resultados empiricos y analiticos alcanzados contribuyen de forma critica para el entendimiento y
el dialogo para el desarrollo de cadenas de valor agricolas en sus multiples dimensiones. Tschirley et al.
(2010) en su revision de tendencias y perspectivas para la evolucion de la productividad y el desarrollo
de pequefios agricultores en Africa resaltan, primero, la importancia creciente de sistemas de produc-
cién y comercializacion de productos frescos debido al crecimiento urbano y concomitantemente el
aumento de ingresos. Segundo, advierten que es poco probable que esos sistemas o cadenas se transfor-
men en un tiempo aceptable por influencia de inversiones privadas en cadenas de aprovisionamiento
integradas, el fendmeno de arrastro del supermercado sobre las cadenas de produccion agricola. Asi,
sugieren a partir del analisis de algunas experiencias exitosas en distintas partes del mundo que con
la adopcién de politicas publicas correctas, el catalizador de inversiones colaborativas por gobiernos
nacionales y locales, sector privado y donantes podran transformar sistemas y cadenas de productos
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agricolas frescos en importantes fuentes de crecimiento por medio de produccion y comercializacion
directa y vinculaciones hacia abajo (downstream) en valor adicionado.

El estudio apunta a vacios del conocimiento que necesitan ser llenados para avanzar en una agenda
normativa de evolucion de las cadenas de valor de productos frescos comercializados en mercados ur-
banos. Entre otros, los resultados de esta investigacién contribuyen a conocer: el nivel de produccién y
los padrones de comercializacion, el comportamiento de precios y flujos de informacion a lo largo de
la cadena de proveedores, la situacidon de la logistica de mercados mayoristas y la propiedad y gestion
de mercados mayoristas y minoristas.

El analisis de los resultados de las encuestas realizadas (Brasil y Uruguay) a pequefios agricultores
y agricultores-comisionistas (Perti) quienes comercializan una parcela importante de su produccién
agricola en los rubros elegidos para revelar padrones de acceso y de uso de TIC, en particular celulares,
y principalmente detectar sus percepciones de demanda por informaciones, en particular de precios,
y configurar las formas y medios de entrega que consideran mds adecuadas, concluy6 que si hay una
demanda aparente por sistemas de informacion por parte de ellos. Esos sistemas son percibidos como
complementarios a otros existentes, en los casos que esos existen y son ampliamente utilizados (como
la radio en el Uruguay). En casos de que sistemas de informacién alternativos no existen (Brasil) o
tienen baja difusion o uso (Sistema ‘Agromensajes’ del Ministerio de Agricultura en Pert), hay ain una
demanda real por sistemas basados en moviles, centrada en grupo de adoptantes tempranos identifi-
cados por su padrén de usos relativamente mas intenso de TIC y alta valuacion de la importancia de
la informacién para la toma de decision en el proceso de comercializacién de productos agricolas. Se
constat6 que la transparencia y calidad de la informacién son factores criticos para la adopcién, por
parte de agricultores, y que sus percepciones acerca de esos factores son mediados por las condiciones
generales del mercado mayorista. Al respecto se concluy6 que para alcanzar la demanda revelada por
flexibilidad y bajo costo de los servicios de informacidn, se hace necesario que los servicios sean pro-
ductos de asociaciéon publico-privada.

De la misma forma los resultados aca obtenidos y las recomendaciones de orden practico realizados aca
convergen para el avance de la agenda de investigacion e inversién a lo largo de la cadena de proveedores
propuesta por Tschirley et 4l. (2010). En esa agenda, un primer tema debe ser el de la Mejoria en el
Ambiente de Produccion, donde se resalta la necesidad de mejorar el conocimiento técnico entre los pro-
ductores agricolas, lo que los sistemas de informacién basados en mdvil acé propuestos y experiencias
analizadas podrian proporcionar con mayor flexibilidad de uso, bajo costo, total acceso, mayor inten-
sidad de aprendizaje y mejor cualidad de contenido. En el segundo tema la Mejoria en Infraestructura
Vinculada a Mejores Modelos de Gestion y Coordinacion Mejorada se destaca la demanda por una
mejoria en servicios, mayormente en escala, calidad y flujo de informacion a través del sistema de pro-
duccidén y comercializacion agricola, concebidos en conjunto con mejorias en la infraestructura fisica.
De forma muy apropiada y convergente con los resultados obtenidos en esta investigacion y apuntando
en la direccion de orientaciones y objetivos complementariamente criticos para alcanzar impactos op-
timos sobre los agricultores, los autores afirman:

This starts with the provision of real time information on transacted prices and
quantities (nuestro énfasis). Grades and standards developed in collaboration with
the trade will improve the quality of this information and so deserve early attention.
Traders often recognize differing qualities within some broad category of standard
quality produce, so capturing this (informally) recognized heterogeneity in the form
of quality grades and incorporating them into reporting of market prices and quan-
tities can be an effective way to make progress in this area. Moving beyond prices
and quantities, real time feedback to farmers on observed quality problems in the
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market (which can vary markedly over the season based on pest outbreaks on the
farm) and technical solutions at the farm and post-harvest levels can be exceptiona-
lly useful. This kind of information properly originates in a wholesale market, which
is where prices — and discounts for quality problems — are formed.

Finalmente, el estudio en ese mismo tema de recomendacién de agenda enfatiza la importancia de
ocupar activamente al sector privado en el proceso promoviendo nuevos arreglos de gobernabilidad en
asociaciones publico-privadas, como ocurri6 con el éxito del sistema de productos frescos de mercados
mayorista en Sudafrica. El desarrollo e implementacion en tiempo adecuado de sistemas de informa-
ciones de precios y otros factores con las caracteristicas detectadas en la demanda de los pequefios agri-
cultores en esa investigacion tales como flexibilidad de uso, de calidad, con bajo costo y amplio acceso,
van a demandar la formacion de una asociacién comercial basada en modelos de negocio cooperativos
de e-comercio y de arreglo institucional innovador de gobernabilidad para asegurar la transparencia y
confianza de la informacion.

Hacia una nueva agenda para la m-agricultura

Asi mismo, los resultados alcanzados a lo largo de esta investigacion han planteado un conjunto rele-
vante de cuestiones tedricas e indagaciones analiticas. ;El avance en la resolucién del problema de asi-
metria de informacion, como impacta en la evolucion de la confianza en la cadena? ;Sera que cadenas
largas y heterogéneas son mejores, para generacion de empleos y mejoria en los ingresos, cuando se
vinculan a sistemas de informacion, reglas y sistemas auxiliares (por ejemplo: estandares y padrones de
cualidad) eficientes? ;Como la intensidad y/o flexibilidad de uso de un sistema de informacién basado
en movil impacta en la mejoria y/o sostenibilidad del nivel de ingreso de pequefios agricultores que co-
mercializan la gran mayoria de sus productos en mercados mayoristas urbanos? ;Cémo el aprendizaje
del uso de sistemas de informacion de precios y volimenes afecta la mezcla de productos horticolas
sembrados y desarrollados por los pequeiios agricultores?

A continuacion, listamos los factores criticos identificados para el éxito de programas de m-agricultu-
ra. La lista combina elementos propios del sistema disefiado como: interfaces de compatibilidad (F),
condiciones sociales que son fundamentales para la difusiéon masiva, la atencidn de diferencias cultu-
rales (C), y el punto de la cadena de valor en donde se ubique (G).

A) Difusion rapida de conocimientos instantaneos para poblaciones rurales.
B) Comunicacién masiva y capacitacion especifica de agricultores.

C) Atenciodn a caracteristicas nacionales con diversidad cultural y lingtistica.
D) Centrado en el usuario y las comunidades.

E) Factor de la competitividad sostenible del agricultor.

F) Interfaces con compatibilidad e integracion con patrones y normas de comunicacién de
controles agrondmicos, zootécnicos, trazabilidad y administrativos (software neutral).

G) Medio de comunicacion, vinculacién y arbitraje entre los agentes da cadena productiva:

a. para encadenamientos hacia atras (backwardlinkages) con agentes y stakeholdersdel
sistema productivo para la captacidon de las necesidades de los consumidores (finales e
intermedios) y el rastreo de insumos y mercancias / productos.
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b. para los encadenamientos hacia adelante (forward linkages) con agentes intermedios
de logistica, distribucion y otros del mercado para la comercializacion de productos
agricolas.

H) Creacion de mercados agricolas eficientes.
I) Escalabilidad de la demanda sin pérdida de customizacion de servicios.

])  Escalabilidad de los servicios con bajos costos de transaccion y financieros de integracién
de nuevos servicios en la cadena de valor.

K) Monitoreo de la efectividad.

L) Medicién de resultados para aprendizaje de proceso.

M) Evaluacién de impactos para aprendizaje estratégico.

N) Auto-aprendizaje continuado por el usuario para la definicion de sus demandas evolutivas.

O) Aprendizaje pragmatico por los stakeholders involucrados de forma que se permita la rede-
finicién continta de un juego de ganar-ganar para todos, incluso el agricultor.

Se puede concluir que las bases conceptuales de una primera y segunda generacion de programas de
m-agricultura ya estan establecidas, centradas en la reduccion de costos de informacién en distintos
eventos y puntos de la cadena de produccion del agricultor. Estos programa permiten mejorar las
condiciones de produccion con acceso en tiempo real a multiples informaciones practicas acerca de
insumos, mejores practicas, y condiciones naturales (tiempo), y asi mismo asesoria técnica para reso-
lucién de problemas puntuales y entrenamiento basico en técnicas de gestion, de siembra y cosecha;
también contribuyen para mejorar los ingresos del agricultor una vez que llegue con su producto al
mercado bajando los costos de busqueda de informacién sobre precios y demandas temporales del
consumidor .

Asi, se puede decir que el foco, de manera general, ha sido puesto en la cadena de produccién. represen-
tada por servicios y aplicaciones de primera gene- racion ofertados a través de SMS para agricultores
que no saben leer ni escribircomola plataforma desarrollada por la start-up de California Tribal Shout
(véase también la plataforma open sourceVoIP- Drupal desarrollada por el Center forFutureCivic Media
del MIT Media Lab presentada anteriormente).

Desafios

El desafio que se presenta en un futuro para el disefio de programas de m-agricultura en la préxima
generacion, ademas de observar los puntos del checklist estratégico mencionado anteriormente,
particularmente en el marco analitico de este proyecto de investigacién centrado en mercados
urbanos municipales, es desarrollar e implementar una dinamica evolutiva e integradora de
aplicativos y servicios de comunicacién y conexion de agentes, stakeholders e instituciones a
lo largo de la cadena de valor de produccion y de logistica de pequefios productores rurales. Es
un importante desafio respecto de la primera generacion por diversas razones, entre otras por el
hecho de que es una cadena bastante mas larga, con actores heterogéneos con intereses diversos;
ademas, la estructura de la competencia en su contexto es mas asimétrica (por ejemplo: grandes
actores como cadenas de supermercados) y su dindmica competitiva tiene una mayor volatilidad.
Finalmente, todavia es en gran medida una caja negra (black box), tanto en su estructura y atin mas
en sus vinculaciones y relacionamientos, tanto en volumen como en calidad.
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Por encima de estos, estan los multiples desafios del desarrollo equitativo de telefonia mévil en general
en los paises en desarrollo (los riesgos de propiedad del sector privado, las cuestiones de privacidad,
la constante actualizacién necesaria y los cambios tecnoldgicos, los costos y complejidades de la co-
nectividad, la regulacion del sector, etc.). Desafios que escapan los limites de esta discusion, pero que
deben integrarse en el marco de la busqueda de soluciones a los desafios especificos a la m-agricultura
planteados anteriormente.

Investigaciones futuras

Préximas investigaciones que pueden generar, en el futuro, conocimiento que sustentaria la discusion,
el disefio y el re-disefio de sistemas, incluyen entre otras:

« Estudiar la importancia de los costos de transaccion a lo largo de la cadena de produccion,
de la decision a la comercializacion (Lirneasia). Algunos resultados de Sri Lanka: Costo de
informacion 11% del costo total; mayor impacto sobre pequeios agricultores; mayor costo
de informacion (53%) en fase de crecimiento de productos agricolas (comercializaciéon 9%).

« Relevamiento de demandas de informacion y preferencias de uso de tecnologia de compra-
dores en mercados mayoristas.

« Importancia relativa de sistemas de informacién para pequefios agricultores que cultivan
multiples productos hortofruticolas o solamente un producto.

« Replicar encuesta en otros mercados mayoristas.

« Desarrollar un proyecto piloto sobre: sistema de monitoreo para sacar lecciones y promover
aprendizaje institucional critico al despliegue en escala de sistemas de informacién basados
en movil.
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