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1.- INTRODUCCION y RESUHEN DE LOS PROGRAHAS

1.1.- OBJETIVOS DEL DOCUHENTO E INSTITUCIONES QUE PARTICIPAN EN SU PREPARACION

El propósito de este documento, es presentar una estrategia para el d~

sarrollo e implementación de mejoras en el sistema de mercadeo de productos ali

menticios y agrícolas en Costa Rica.

El análisis y elaboración del documento se realizó a solicitud del Con

sejo Agropecuario Nacional -CAN- y del recién creado ad-hoc Comité Nacional de

Mercadeo Agropecuario, con el objetivo de proveer información para aquellos gru

pos o personas responsables de las políticas y pr-ogr-amas que afectan la produc-

ción y distribución de productos agrícolas y alimenticios en Costa Rica.

Por un período de más de año y medio ~ el 1:- arsonal de PIMA, asesoz-ado

por el Centro Latinoamericano de Planeamiento de Mercadeo de la Universidad Es

tatal de Michigan, ha realizado investigaciones e informes de diagnóstico que

cubren diferentes aspectos del mercadeo de los productos alimenticios. Estas

experiencias del PIMA, fueron complementadas con la colaboración del Programa

Hemisférico de Comercialización del Instituto Interamericano de Ciencias Agrí-

colas. Asi~ este documento es el fruto de la labor realizada por los técnicos

del PIMA, asesorados por la Universidad Estatal de Michigan y contando con la

colaboración del IICA.

1.2.- ALCANCE DEL LOCUMENTO.

El presente documento es, en cierta medida, un complemento de la publi

cación elaborada por el PH1A intitulada "Cómo Fomentar Mejoras en el fistsma de

Mercadeo de Productos Alimenticios en Costa Ricall• Aunque se ha resumido algún

material incluido en ese primer trabajo del PIMA, el actual informe está basado

en investigaciones adicionales,en las cuales se le dio mayor importancia a los

campos que fueron recomendados como de más alta prioridad en el documento ante-

riormente cltado. Quien desee mayor información al respecto, puede obtenerlos

en aquel primer informe y en otros documentos técnicos publicados por el PIMA.
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La organización del presente documento es la siguiente: en primer lu-

gar se discute la situación prevaleciente en Costa Rica en cuanto a los proble -

mas y al papel del mercadeo agropecuario, y se analiza la importancia de mejorar

el sistema de mercadeo de estos productos corno parte de un plan global e integral

para el desarrollo delf>~s, En segundo lugar, se examinan los objetivos de la ac

tual política de mercadeo y se hacen sugerencias, con respecto a la necesidad de

formular una política más integrada de mercadeo agropecuario con los ajustes ins

titucionales necesarios para implementar dicha política.

En este sentido, es opinión del PIMA que, a) el proceso del desarro -

110 del mercadeo agropecuario es complejo e involucra un gran número de decisio-

nes, programas y políticas tanto del sector pUblico corno del privado; b) el sec-

tor de productos alimenticios está íntimamente ligado a los demás sectores de la

economía, por ello, su planificación debe r-ee Lfzar-se bajo un amplio co-rt exto de

coordinación con los demás sectores, sin embargo, c) los recursos para estudios

y programas son limitados. Por lo tanto, muchas de las recomendaciones que apar~

cen en el documento se han tomado en base a un análisis limitado y solo se han
seleccionado para su análisis detallado e implementación algunos programas prio-

ritarios.

En ese sentido, entonces, el alcance de este informe es a la vez am -

plio y restringido. Es amplio, por el hecho de que se busca fomentar el mejora -

miento de todo el sistema de mercadeo de productos alimenticios y agrícolas. E~

restringido porque fueron establecidas prioridades para una investiga ión inten-

siva, las cuales se han basado en i) necesidades expresadas por líderes políticos,

ii) revisión de estudios existentes, iii) entrevistas con personas con conocimien

to en este campo, iv} observaciones generales.

Así, pues, se decidió concentrar los esfuerzos en los siguientes as -

pectos relacionados con el sector alimenticio: 1) el sistema de acopio y distribu

,
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ción rural-urbano de frutas y legumbres; 2) la distribución de los productos ali

menticios en la Región Metropolitana de San José; 3) los aspectos relacionados

con los mercados municipales fuera de la Región Metropolitana; 4) la necesidaq

de crear nuevas instituciones y las maneras de realizar ajustes institucionales

que faciliten programas de mejoramiento en el sistema de mercadeo agropecuario.,

Por lo tanto, como puede notarse, el presente informe no cubre todas y

cada una de las variables de interés correspondientes al sector alimenticio. Sin

embargo, para aqrellas que no son estudiadas con profundidad se plantean algunas

estrategias de inveGtigación y fomento para el futuro.

1.3.- VISION PRELIMINAR DE LOS TRES PROGRAMAS O PROYECTOS PROPUESTOS.

Les miembros del Comité ad-hoc Nacional de Mercadeo Agropecuario, han

identificado como el problema de más alta prioridad nacional el de la distribu -

ción de productos alimenticios en la Región Metropolitana de San José, especial-

mente la distribución de frutas y hortalizas. Entre las razones q~s influyen en

dicho problema, podemos citar: i) las deficiencias en el proceso de mercadeo mayo

rista de San José, ii) el gran número de productores de frutas y hortalizas, iii)

el afán de brindar ayuda a estos grupos y iv) otras imperfecciones del sistema de

mercadeo tales como pérdidas de productos y fluctuaciones de precios.

El análisis preliminar para el cual se realizó una investigación bastan

te detallada sobre dicho problema, comprobó en gran medida las observaciones y

conclusiones del comité. De esta forma, el primer programa presentado en este do

cumento, establece un proyecto para modernizar el sistema de acopio y venta ma-

yorista de alimentos, recomendando un estudio de factibilidad y diseno detallado

para el desarrollo de un Centro de Distribución y Procesamiento de Productos Ali

menticios en la Región Metropolitana de San José. Este Centro estará disenado i-

nicialmente para el acopio de frutas y hortalizas a nivel nacional y como princi

pal mercado mayorista de dichos productos. También podrán ubi~arse los comercian
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ftes de granos básicos y productos procesados. Luego se desarrollará para servir

¡ las diferentes necesidades de los mayor í s'tes, brindando espacio para otras act.i-

.vidades complementarias~ tales como empaque, clasificación y procesamiento de

productos alimenticios y prestación de servicios generales a transportistas y a-
I
gricultores.

~El programa esta diseñado con un alto grado de flexibilidad que de tal

suerte que permita los ajustes del caso en respuesta a las cambiantes necesidades

de un sistema dinámico. Es indispensable hacer énfasis en el hecho de que, aunque

la propuesta es para un programa de actividades que incluye la construcción de

instalaciones f1sicas, no puede para tener éxito, limitarse solo a estas. Nuevas

I instituciones,. nuevas normas y r'eglamen!9s, asistencia técnica, organizaciones

de agricultores, y nuevos servicios deberán formar parte integral del programa

propuesto.

El segundo programa, complementario al primero, se ha concebido con el

fin de establecer una política continua de fomento y mejoramiento del sistema de

distribución de productos alimenticios para el país. Su objetivo es el de proveer

líneas especiales de crédito y brindar asistencia técnica a comerciantes mayeris
tas y minoristas de productos Llimenticios.

Las investigaciones realizadas demuestran que un programa de crédito,

combinado con asistencia tfcnica, contribuirá en forma s.igní f í cat íva en el mejor~

miento del sistema de distribución de alimentos. Así pues, el resultado incluirá,

además de una distribución más efic5ente, las bases para el mejoramiento y coordi

nación del sistema total de producción y distribución de productos alimenticios

en Costa Rica. De esta forma, el programa de crédito supervisado y asistencia téc

nica, tal como se propone, tiende a introducir mayor agilidad y competencia en

el sistema, de tal forma que beneficie a sus diferentes part icipantes. ·Además, ay~

dará a que la estructura comercial se amplie para los diferentes comerciantes, tan
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to grandes como medianos o pequeños, pero enmarcados todos dentro de un sistema

en el cual se actue y compita.

Es necesario a este nivel hacer una consideraci6n final. En este pro -

grama de crédito supervisado y asistencia técnica, se dará inicialmente mayor

énfasis a los comerciantes organizados (v.g. los afiliados a las Cadenas de De

tallistas y a otras organizaciones que se establezcan en un futuro). Esta par-

ticipaci6n viene a ser parte ir~cial de un plan piloto que luego cubriría a o-

tros participantes sel sistema de mercadeo de productos alimenticios.

El tercer programa propuesto es de desarrollo y ajustes institucionales

Con la evolución de la oferta y la demanda agropecuaria, de la tecnología de;

producción y distribución, con la creciente urbanización, así corno con el cambio

de muchas otras variables económicas y sociales en Costa Rica, las necesidades

de desarrollo agropecuario van también evolucionando. Ahora bien, los cambios

constantes en el sector agropecuario no solo exi§en reajustes en los objetivos

del desarrollo sino también ajustes en las irBtituciones que promuevan y ejecu-

ten el desarrollo de dicho sector. Esto es especirlmente cierto en el caso del

mercadeo agropecuario ya que la evolución le los mercados es muy rápida" por lo

que se requieren nuevos métodos de acción y constantes aiustes institucionales

para poder atender las nuevas ar3as o funciones del mercadeo. Para lograr estos

objetivos¡este tercer pro¡::ramapropone la formación de dos nuevos organismos así

como el fortal¡¡'imiento de dos entidades del sistema institucional de mercadeo:

a) Formación de un grupo técnico de mercadeo con funciones de planifi-

;jiacióny programación ael desarrollo del mercadeo agropecuario, adscrito al Con

lsejo Agropecuario Nacional (CAN).

b) Formación de un organismo de mercadeo urbano, en el cual particip~

ríáñtodas las instituciones y sectores vinculados e interesados' en ia distribu

ción urbana de alimentos. La función de este organismo sería la de flromover fun
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dament~lmente a través de servicios, el desarrollo de un sistema eficiente de dis

tr'ibución urbana de alimentos en Costa Rica.

c) Fortalecimiento de la asistencia técnica y ayuda financiera, rela -

cionada con el mercadeo, que el Instituto de Fomento y Asrscr-La Mun~oipal, IFAM,

ha estado prestando a los gobiernos municipales en el país.

d) Fortalecimiento del programa de extensión del Ministerio de 1\gricu.!,.

t ur-a y Ganadería, en el cual se deberá incluir lo r-ef er-errt e a extensión e informa

ción en el campo del mercadeo. Este programa reforzaría el actual servicio de ex-

tensión así como al Centro de Información del MAG.

Como comentario final, se debe mencionar que en todo proceso de desa-

rrollo es importante el identificar actividades económicas aún sin explotar y a
su vez desarrollar la or-gan í.zac í ón más eficiente que permita aprovecharse de e ..

llas. Dado que los gastos en alimentos representan un porcentaje considerable del

presupuesto de los consumidores, la agilización y eficiencia del sistema de mer-

cado constituye un ~specto fundamental importancia para el bienestar de la comuni

dad, y por ende, para el proceso de desarrollo de la economía costarricense. Bajo

dichos conceptos, el grupo PIMA hace recalcar los importantes papeles que juegan

los programas de coordinación, análisis y fomento delos sistemas de distribución

de productos alimenticios.

Los capítulos 4, 5 Y 6 del presente documGnto se dedican a una des -

cripción más detallada de los proyectos recomendados, incluyendo algunas sugeren-

cias para su ejecuclón, así como también, cálculos preliminares para las necesida

des iniciales de recursos.

1.4.- BENEFICIOS ESPERADOS.

En cada uno de los programas propuestos se discuten con mayor detalle

los beneficios que de ellos se .esperan.,Sin ..emb.argo,.consíder-amos que es conven.íen

te resumir aquí los beneficios directos relacionados con cada proyecto y mencionar
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los beneficios de tipo dinámico que se buscan para el conjunto del sistema de .

producción-distribución de productos agrícolas y alimenticios.

En cuanto a los beneficios que se esperan del programade1 Centro de

Distribución y Procesamiento de Alim~ntos se pueden mencionar i) la reducción de

los costos de transporte hasta el mercado, tanto para los agricultores como para

los transportistas; ii) mayores facilidades en la descarga y manipuleo de los pr~

duetos; iii) mayores facilidades en la carga de los vehículos de los distribuido-

res; iv)menor merma y deterioro de los productos; v)mejorae para los consumidores

en cuanto a calidad y precios; vi) menores costos de transporte para el abasteci-

miento de los minoristas; y vii) alquileres y tasas de mercadeo mas bajas.

En cuanto a los beneficios más dinámicos que resultarían de este pro -

grama, están: i) una mejor transparencia de precios~ que ayuda al agricultor y a

los agentes de mercadeo a saber cuándo cosechar para mejorar su coordinación con

la demanda, en c~ál mercado se pueden esperar mejores precios~ y qué cantidades

de los diferentes productos se están necesitando en los diferentes mercados del

país, ii) también se espera, con todos los cambios que la creación del Centro

permite, mejorar las condiciones higiénicas de los productos alimenticios. Esto

tendría un impacto sumamente favorable para la población consumidora, puesto que

significa que los costarricenses disfrutarán de una dieta más sana, iii) por úl

timo, el impacto de largo plazo mas favorable que tendrá el Centro es ene facil~

rará el implementar un cnnjunto de medidas que permita, a través del tiempo, de-

sarrollar un sistema minorista más descentralizado; así como llevar a cabo acti-

vidades tales como investigación, extensión y mejor información dE .nercadeo. Lo

anterior hace del Centro un instrumento estratégico dentro de los canales de

producción-distribución.

En cuanto al programa de Crédito supervisado y asistencia técnica para

los agentes de mercadeo,se espera que los comerciantes detallistas que partici -

pen en la primera etapa~tendrán-La posibilidad de aplicar mejores técnicas de mer

cadeo, brindar más servicios y tener menos problemas y menores costos de abasteci



1-8

miento.

Se espera que los consumidores también puedan aprovecharse de este pr~

grama, especialmente los de bajos ingres~s, ya que los expendios donde ellos ad

quieren sus alimentos podrán venderlos en forma más eoonómica, cómoda y conve -

niente.

De este programa también se espera, para los agricultores, una mayor

demanda agregada de alimentos y consecuentemente mayores ingresos, así como may~

res posibilidades de empleo en el sector uural. El impacto de más largo plazo

de este programa y el cual es de mucha importancia para los agricultores, es que
les proporcionará mayores posibilidades de integración vertical, o sea, de rel~

lacionar bajo contratos y otros mecanismos, a minoristas, mayoristas procesado-

res y productores par-a poder reducir en mucho los riesgos del mercadeo, los cos

tos de transporte y nanipuleo de productos, y la falta de mejores servicios de

mercadeo.
" Por último, con el programa de crédito supervisado y asistencia técni-

ca se trata de fomentar una competencia más efectiva entre todos los participa~

tes en el sistema de distribución de alielllntos, Esto ayudará a crear nuevas

fuentes de empleo y ayudará al crecimiento de la economía, así como también con

tribuirá a aumentar la productividad nacional.
En cuanto al Programa del Desarrollo Institucional podemos señalar que

con la formación de un grupo técnico permanente de mercadeo se busca, una ad~cua

da planificación y coordinación de las actividades de mercadeo, tanto actuales

como nuevas entre los organismos del sector público.

La formación de un organismo nuevo de mercadeo urbano, será de gran be-

neficio ya que así se tendrá una entid~& pública responsable para uno de los ca~

.. pos del mercado que hasta. ahora ha permanc_cicl9_01vidado_8 irá cobrando cada vez

mayor importancia.
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Con el fortalecimiento de la asistencia técnica y la ayuda financiera

que el IFAM ha estado prestando a los gobiernos municipales, para fines de merc~

deo, se lograría canalizar mejor los fondos públicos locales hacia obras de in -

fraestructura y otros servicios que efectivamente ~yudarían al sistema de merca-

deo local logrando que las inversiones tengan un mayor impacto demostrativo y

multiplicador.

El fortalecimiento del programa de extensión e información del Minist~

rio de Agricultura y Ganadería traería entre otros beneficios, el de usar fon -

dos públicos para suministrar servicios efectivos que ayuden a los agricultores

a mejor confrontar los problemas de mercadeo.
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2.- LA SITUACION ACTUAL: PROBLEMAS Y PAPEL DEL MERCADEO AGROPECUARIO

EN EL DESARROLLO DE COSTA RICA

El objetivo de esta sección es el de brindar algunos breves comenta -

rios y observaciones con respecto a la situación prevaleciente en el sistame de

mercadeo de alimentos.

No se ha pretendido que esta sección sea exhaustiva. Una descripción

que abarque con cierto grado de detalle la problemática situación del mercadeo -

agríccla y de alimentos en Costa Rica está fuera del objetivo de este documento.

2.1.- EL DESARROLLO AGROPECUARIO DE COSTA RICA

El análisis de la situación económica en Costa Rica, indica que el d~

sarro11o agropecuario es y seguirá siendo por algún tiempo un factor clave en

el mantenimiento de tasas relativamente altas de crecimiento económico.

Esto se debe en primer lugar, a que la agricultura genera cerca de la

cuarta parte del producto nacional bruto, y un porcentaje adicional del produc-

to nacional bruto se genera en la manufactura, distribución y suministro de pr~

duetos e insumos agrícolas. 1/

En segundo lugar, cerca del 46 % de la población económicamente acti-

va está empleada en la agricultura; y, un porcentaje estimado entre un 10 y un

15 % encuentra ocupación en actividades íntimamente relacionadas con la agricul

tura tales como la banca, las operaciones con bienes raíces, la de los servicios

de reparación de equipo y maquinaria agrícola, la de la producción de insumos -

1 Estadística de las Cuentas Nacionales del Banco Central de Costa Rica, y, es
timaciones preparadas por el PIMA.
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agrícolas, la del procesamiento de alimentos, la de la manufactura basada en

materia prima agrícola, y las actividades de mercadeo de productos e insumas. 1/

Así mismo, la agricultura es responsable por aproximadamente el 75 % de todos

los ingresos en divisas de Costa Rica. ~

Con una tasa de crecimiento de la población de 2.8 % y con el aumento

de los ingresos reales del consumidor, se hace imperativo, a fin de reducir la

presión inflacionaria, que la tasa de crecimiento de la producción agropecuaria

y la oferta de alimentos en el mercado interno se sostengan a un nivel alto. En

efecto, un estudio reciente de la SIECA sobre los factores causantes de infla-

ción erolos países centroamericanos, identifica el relativo estancamiento de la

producción agropecuaria para el mercado interno~ como una de las mayores causas

de las altas tasas de inflación en la región. 3/ El aumento de la población,

junto con la posibilidad de un continuado crecimiento del ingreso real per cá-

pita a una tasa de 2.5 % ~, sugiere la necesidad de que la producción agrop~

cuaria se expanda a una tasa de cerca del 4 % anual sólo para atender el aumen

to de la demanda resultante del crecimiento de la población y del ingreso, y p~

J./ Organización Internacional de Trabajo, ti Situación y Perspectivas del Empleo
en Costa Rica¡' ( Ginebra, 1972), página 155 y estimaciones, confeccionadas
por el PIMA.

2/ Cuentas Nacionales, Banco Central de Costa Rica.

3/ La Evolución Económica de Centroamérica en 1971-72 y sus implicaciones sobre
el alza en los precios internos, SIECA.

4/ Como fomentar mejoras en el sistema de mercadeo de productos alimenticios
en Costa Rica, PIt1A.-

.' .'
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ra mantener los niveles actuales de exportación agropecuaria. Si se han de au

mentar las exportaciones de productos agropecuarios se necesitarían tasas de -

crecimiento aún más altas.

El proceso de desarrollo se manifiesta claramente en Costa Rica. Prác

ticamentc no hay agricultura de subsistencia, y existe un grado sustancial de

especialización de los recursos laborales y de especialización tecnológica-admi

nistrativa en la mayoría de los sectores del país.

La producción agrícola, por ejemplo, ya se está encaminando en res-

puesta a ventajas comparativas existentes, hacia una significativa especializ~

ción regional de productos, como también hacia la especialización administrati

va-tecnológica y laboral, pero el proceso de mejoramiento de la producción de-

be continuar si se han de lograr los objetivos de desarrollo económico y so

cial.

El empleo en las actividades de producción agrícola declinó entre 1950

Y 1967 de un 54.7 % a un 46.3 % de la población económica activa. !! Sí el -
porcentaje de la fuerza de trabajo colocada en la agricultura continúa declinan

do debe darse una compensación a través de un aumento del empleo no agrícola.

Alternativamente, la productividad agrícola creciente no generará mayores pro-

blemas de desempleo si se logra expandir la actividad agropecuaria, permitiendo

así que el mismo soctor agrícola absorba los trabajadores que hayan quedado de

socupados a causa de las ganancias de productividad.

Mientras que las tasas de migración de las áreas rurales a las urba-

nas han sido menores en Costa Rica que en algunos otros países de Latinoamérica

1/ Organización Internacional de Trabajo r op. cit.

..
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la tasa de crecimiento anual de la población urbana fue de 4.6 % en el período

de 1950 a 1963. 1/ En parte como consecuencia de un crecimiento rápido de po -

blación urbana, las tasas manifiestas de desempleo han subido de 5 % en 1967 a

8 % en 1973. 2/ El reciente estudio de la OIT est ím-, que la población económi-

camente activa se duplicara durante el período de 1970 a 1985 . 3./ Ante esta

grave situación, ese estudio llega a la conclusión de que Costa Rica debe ca -

menzar inmediatamente a formular las políticas de desarrollo que expandirán las

oportunidades de empleo.

La situación mundial en cuanto a la oferta y demanda de alimentos y

materias primas de origen agropecuario sugiere que el sector agropecuario pue-

de cobrar aún mayor importancia en el proceso de desarrollo durante los próxi -

mos años.-

2.2.- COSTA RICA Y LA SITUACION MUNDIAL DE ALIHENTOS

La situación mundial de los alimentos ha cambiado drásticamente en los

dos últimos años. La demanda mundial de alimentos ha aumentado como resultado

del incremento de la población mundial y del significativo aumento de los ingr~

sos per cápita. Sin embargo9 la oferta de alimentos no se ha expandido aún de

conformidad con esta mayor demanda. Las existencias mundiales de granos básicos

1/ Organización Internacional de Trabajo- op. cit.

2/ Organización Internacional de Trabajo y Encuesta sobre desempleo en el área
Metropolitana de San José- Universidad de Costa Rica.

3/ Organización Internacional de Trabajo - op. cit .

. '
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se han reducido drásticamente. La mayoría de las áreas del mundo están enfrentan

do precios significativamente más altos y muchas otras áreas carecen de una su-

ficiente provisión de alimentos. Los mercados internacionales y el intercambio

de productos agrícolas son mucho más inciertos que antes. Países que incluso el

año pasado tenían programas para estimular las exportaciones agrícolas han te -

nido que poner restricciones a la exportación para mejorar sus suministros do-

mésticos y para reducir la presión tendiente a elevar los precios de los alirnen

tos.

La perspectiva a largo plazo de los mercados de alimentos es muy in -

cierta. No sabemos qué efecto tendrán los precios más altos y las políticas do-

mésticas sobre la producción agrícola. Podemos estar seguros de que la demanda

mundial de alimentos continuará eX[F.ndiéndose, pero poco sabemos acerca de la

probable evolución de los suministros mundiales en el corto plazo. No podemos

predecir con exactitud la naturaleza de los diversos programas gubernamentales

y el monto de las inversiones que se efectuarán para aumentar la producción a

fin de satisfacer el incremento de la demanda mundial. Sim embargo, hay evide~

cia de que algunas de las nuevas tecnologías en producción agrícola, aunque a~

mentan la producción, están sujetas a considerable variabilidad en la produc -

ción anual. De esta, la expectativa más razonable es la de que los mercados

mundiales serán más variables e inciertos en los próximos años.

La nueva situación mundial en cuanto a la oferta y demanda de produ~

tos agropecuarios puede afectar la economía de Costa Rica de diversas maneras.

Por una parte, representa una gran oportunidad para estimular el proceso de d~

sarrollo económico a través de mayores ingresos en divisas por exportaciones a-

gropecuarias. En el corto plazo~ el aumento del valor de dichas exportaciones

reflejará principalmente el aumento de los precios internacionales de alimentos

y materias primas de origen agropecuario; pero en un plazo más largo el proceso
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de desarrollo debe descansar en el aumento de los volúmenes exportados, que r~

sultará del estímulo de los más altos precios actuales y de la adopción de nue

vas prácticas productivas que aumentan los rendimientos por unidad de insumo,

con reducción de los costos unitarios de producción.-

Las proyecciones de la demanda total, interna y externa, para 1980 y

1990, sugieren que la demanda de carne de vacuno mejorará y será, entre los pr~

duetos tradicionales de exportación de Costa Rica~ la de crecimiento más diná-

mico. La demanda de café mejorará ligeramente en relación a la situación preva-

leciente en la década del 60, y el banano y el azúcar perderán gran parte del

rápido crecimiento que los caracterizó en el último lustro. Se espera que la ma

dera, las frutas, hortalizas y oleaginosas incrementen significativamente su pa~

ticipación en la demanda total de productos agropecuarios. 1/

Por otra parte, el aumento de los precios de los alimentos en el mer-

cado mundial incidirá negativamente en la economía de Costa Rica, reflejándose

en un aumento de los precios internos de los alimentos. Esto afectará particu-

larmente a los sectores de más bajos ingresos de la población, quienes destinan

un alto porcentaje de sus gastos totales a la alimentación. Esta situación po-

dría dar lugar a una contracción de la demanda interna de productos no agríco-

las. Así mismo, podría aumentar el valor de las importaciones de alimentos, que

ha representado en los últimos años de un 10 a un 12 % del valor total de las

importaciones. 2/

1/ Academia de Centroamérica, 11 Estudio de la Organización Institucional del
Sector Público Agropecuario" ( versión preliminar), junio de 1973.

2/ "Comercio Exterior de Costa Rica". Dirección General de Estadísticas y
Censos, 1971.

..
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Lo anterior debe inducir hacia un proceso de sustitución de importaci~

nes de alimentos y/o dar lugar a la especialización en la producción de produc-

tos agropecuarios a nivel del Mercado Común Centroamericano~l may0r precie ce,los

alimentos se puede traducir en un mayor valor de la tierra) beneficiando princ!

palmente a los que m5s tierra tienen ( aunque no produzcan), generando así una

distribución regresiva de los beneficios emergentes de la coyuntura.

Por consiguiente, la situación actual requiere atención acerca del p~

tencial para expandir ingresos y empleo por medio de mayores exportaciones, a -

cerca del potencial de nuevas ventajas en las sustituciones de algunos alimentos

importados por los de producción doméstica; acerca de la conveniencia de regular

en forma efectiva el intercambio de productos agropecuarios a nivel del Mercado

Común Centroamericano; y, finalmente, acerca de la necesidad de asegurar ofertas

adecuadas de alimentos en el mercado interno, a precios razonables. Debe tam

bién considerarse el desarrollo de mayores exportaciones agrícolas y abasteci

mientas internos, en tal forma que un gran número de pequeños agricultores y

trabajadores agrícolas participen en los beneficios. De otra manera, el result~

do puede ser el de que los beneficios sean principalmente para los grandes te -

rratenientes, resultando a su vez en distribuciones del ingreso y patrones de

empleo inconsistentes con los objetivos nacionales planteados.

Al mismo tiempo deben tornarse disposiciones para proteger a los agri

cultores especialmente los pequeños, contra los efectos de un mercado interna, --
cional muy incierto. No es buena política promover la expansión de la produ~

ción, que damanda inversiones de los pequeños agricultores, si esto es segui-

do de precios inciertos en el mercadeo mundial. De igual forma, debe darse

renovada atención al mantenimiento de existencias internas para asegurarse con

tra los déficit de alimentos .

.'
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2.3.- EL PAPEL DINAMICO DEL MERCADEO EN EL DESARROLLO AGROPECUARIO DE COSTA RICA

El proceso normal de desarrollo está acompañado por una creciente i~-

portancia do las actividades de mercadeo y por la especialización administrati -

va-tecnológica y de recursos que crea no sólo una productividad económica mayor,

sino también una mayor demanda de servicios especializados asociados con el in-

cremento del volumen del intercambio. Así, conforme discurre el desarrollo, una

proporción cada vez más alta de los recursos de Costa Rica son dirigidos hacia

el comercio y servicios auxiliares conexos, tales como la banca, las transacci~

nes en bienes raíces, el transporte y las comuni~aciones. 1/ Por consiguiente

es importante que los planes de desarrollo incluyan programas y políticas que a

seguren el uso eficiente del creciente porcentaje de recursos que están siendo

dedicados a las actividades de mercadeo.

Las mejoras en el funcionamiento del sistema del mercadeo agrícola e~

timulan el desarrollo económico. La reducción de los costos de los alimentos es

posible como resultado de esfuerzos públicos sistemáticos para estimular un me-

jor funcionamiento del sistema de mercadeo y cambios en la tecnología de la pr~

ducción. Los adelantos en el funcionamiento podrían incluir una mayor eficiencia

económica, una comunicación más exacta de las necesidades del consumidor y de

las limitaciones del productor, el mejoramiento de la calidad de los productos,

menos desperdicio y deterioro de los productos, menor riesgo e incertidumbre, y

horizontes de planificación más largos y estables para los productores, firmas

1/ De acuerdo con los datos preliminares del Censo de 1973 el sector servicios
es el que ha tenido el mayor crecimiento en los últimos 10 años.-

.'
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de mercadeo y consumidores.
Esos objetivos para mejorar el funcionamiento del sistema se pueden

lograr en gran medida a través de innovaciones en el desempeño de las funciones

legislativas, reglamentarias y de darle mayor agilidad a las instituciones del

sector pUblico, así como también por medio de la especialización del sector pri

vado y de innovaciones en el uso de la mano de obra~ de los recursos naturales,

del capital y de los recursos empresariales-técnicos.

Dos consecuencias importantes que traerá consigo el mejoramiento de los

procesos de mercadeo deben enfatizarse. Primero, los precios relativamente más

bajos de los alimentos que dicho mejoramiento hace posible beneficiará en parti-------------- .. - .... -----
cular a los consumidores de ingresos bajos, ya que ellos gastan el 60 % y tal

vez más, de sus ingresos en alimentación. Los costos bajos de los alimentos_§i~

nificarán esencialmente mayores ingresos reales ( en términos absolutos y en re
- •• ,o ••

lación a los grupos de ingresos más altos). El segundo punto importante es _9:tle

el proceso es dinámico: esto es, que el mayor poder adquisitivo del con~tl~_~?o~~

genera un proceso c;irG\!-lªr __ª$_~_endentede expansión económica.
--··'-.+~'--.,~v ••_,. __...".-'_...,~~__ ·,--"~·_-'--~···_ .•_- .. ~-- __ . ._.,_..__~ ...._._..~"•._. _

Las firmas de pr~

duce ión y de mercadeo en un ambiente competitivo se ven g:Oligadasa--buscar-nue-,,_._~-_._._._---------~ ---------_ .._~~-_._..--,-,.~." ........•._---~---_..."._.~.".

vas maneras de reducir costos, con el fin de atender mejor la mayor d~~~ de

alimentos y servicios de mercadeo.

Anteriormente citamos un estudio de la SIECA~ que concluía que el pr~

blema actual de la inflación en los países centroamericanos se debe en parte a

la tasa relativamente baja de incremento de la producción agrícola destinada a

los mercados internos. El mismo estudio llega a la conclusión de que los sis~~

mas de mercadeo interno, mal organizados, ineficientemente coordinados, y de p~

bre funcionamiento, son el factor principal del estancamiento de la producción

agrícola. Los agricultores, no desean hacer el esfuerzo de producir más pro

duetos, si los caminos intransitables, los precios, las incertidumbres y los
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intermediarios ineficientes, impiden el acceso ordenado y lucrativo a los mer

cados.

2.3.1.- Necesidades que debe satisfacer un sistema mejorado de mercadeo
agropecuario

a) Es deseable que se fomenten exportaciones de frutas y hortalizas

producidas por fincas pequeñas y medianas, que prOV(an empleo y más altos in -

gresos al campesino pobre. A fin de alcanzar ese objetivo, será necesario desa

rrollar un sistema de mercadeo interno de la producción, más completo, mejor

planeado y coordinado,que pueda ser fácilmente orientado, sin temor de dual ida

des, hacia los mercados de exportación.

En éxito en los mercados de exportación requiere capacidad de proveer

suministros estables de productos de alta calidad y consistente, que estén bien

envasados y mantengan una buena presentación cuando lleguen a los mercados, aún

a los más distantes. El actual sistema de mercadeo costarricense simplemente no

puede proveer esa clase de producto no tradicional de exportación.

b) El mejoramiento de la productividad agrlcola que permite precios

más bajos al consumidor~ más altos ingresos agrícolas o ambos, es esencialmente

el resultado de la especialización del trabajo, de los recursos y de la adminis

tración tccnolópica y la adotci~n de inn~vacianes.- Con el fin de lograr ma-

yor productividad (o costos unitarios de producción más bajos,) el agricultor

debe estar dispuesto a especializarse en la producción usando insumos compra

dos, tales como semillas híbridas, fertilizantes e insecticidas, y efectuando

prácticas de cultivo avanzadas. Debe haber un incentivo económic0 fuerte que

pueda convencerlo para aceptar los riesgos naturales asociados, tales como in-

versiones relativamente grandes y cambios en la forma de actuar.
I
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c) En Costa Rica los canales de mercadeo de los productos tradicion~

les de exportación, están relativamente bien organizados. Los mercados domes-

ticos sin embargo, no están tan bien organizados. Todavía menos organizados é~

tán los mercados de frutas y hortalizas. El mercado de San José sirve prácti-

camente de mercado nacional de acopio de estos artículos. El lugar del mercado

está ubicado esencialmente en las calles del centro de San José. Esto le crea a
lo.munic.:i:pa:~idadproblemas, :J.demásde no llenar adecuadamente la función de acopio.

Como el mercado nacional de frutas y hortalizas, es relativamente pe-

queño, las variaciones en las cantidades comercializadas aunque sean pequeños

resultan en variaciones significativas en los precios. Aunque no se han estudia

do las fluctuaciones diarias en los precios de dichos productos, si se ha obser

vado que las variaciones semanales de los precios promedio, son sustanciales.

Si se estableciera un sistema mejorado de mercadeo para frutas y hortalizas,

que redujera el costo de manipuleo, mejorará la coordinación entre producción y

demanda, y asegurará precios más confiables, los intermediarios contribuirían

al bienestar, tanto del consumidor corno del productor. Las frutas y las horta

lizas generalmente son producidas por pequeños agricultores, y se encuentran a

daptadas a empresas de mano de obra intensivas, y él la producción en pequeña es

cala. Un gran porcentaje de agricultores constarricenses( alrededor de un 25 %)
son productores de frutas y hortalizas, de modo que constituyen un segmento

significativamente importante de la población corno para justificar la particu-. - .
lar atención de los organismos del sector público agropecuario.

d) El comercio mayorista y minorista de productos alimenticios en Cos

ta Rica ha progresado más que en muchas otras áreas de Latinoamérica. Algunas

firmas modernas se han desarrollado en la venta al detalle de alimentos. Algu~

nas cadenas cooperativas de detallistas ( o sea organizaciones de detallistas

.'
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independientes unidos en forma cooperativa) operan proveyendo servicios mayori~

tas a sus miembros. Se ha pasado de un sistema comercial centralizado en el

mercado municipa¡, a otro más descentralizado, orientado a brindar un servicio

más conveniente a cada vecindario. Esta evolución es inevitable, conforme la

economía se desarrolla y debe estimularse.

e) Un problema importante es el de que el sistffinamayorista no se ha

desarrollado como para servir eficientemente a un sistema detallistas descentra

lizado. Tampoco se ha desarrollado una organización mayorista que provea una

coordinación entre productores y detallistas. El mayorista, en un sistema de

distribución moderna, tiene una posición estratégica para actuar como agente de

cambio en la distribución de alimentos. Los mayoristas tradicionales desempeñan

un papel pasivo. El pobre desempeño de la función mayorista constituye un gran

obstáculo para el mejoramiento del sistema de "alimentos en Costa Rica. Pero al

mismo tiemp09 el sistema mayorista detallista se ha desarrollado suficientemente

como para permitir la introducción de programas estratégicos y grandes mejoras.

Una conclusión surgida de esta versión preliminar de la situación ac -

tual, en lo que concierne al mercadeo agropecuario, sugiere que el nivel de pl~
•neamiento y coordinación de políticas y programas que afectan la alimentació~ y

la agricultura, requiere que se vaya más allá de los métodos tradicionales y

se introduzcan c mbios sustanciales en el funcionamiento del sistema si se qui~

re que Costa Rica explote su potencial y al lnismo tiempo se proteja contra las

posibilidades de riesgos inherentes a la situación actual.
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3.- OBJETIVOS Y SUGERENCIAS PARA UNA POLITICA INTEGRADA

DE HERCADEO AGROPECUARIO

Esta sección del informe específica los objetivos de la política de

mercadeo agropecuario en Costa Rica para el período 1974-78 en función de los

objetivos del desarrollo agropecuario y de los objetivos del desarrollo gene -

ral del país. Además~ se hace una revisión de las funciones de mercadeo que

cumplen las distintas instituciones del sector público, con el fin de identi-

ficar algunas características de la política que ha existido en mercadeo agr~

pecuario. La revisión de ciertas características de la política que ha exis-

tido en el pasado, y de los objetivos del desarrollo del mercadeo nos llevan

a plantear~ al final de esta sección, una serie de interrogantes y sugerencias

para contribuir a diseñar e implementar más efectivamente esta política en el

futuro.

3.1.- OBSERVACIONES ACERCA DEL PROCESO DE FORMULACION y EJECUCION DE LA POLI-

TICA DE COMERCIl\LIZf\CION AGROPECU!,RIfi EN COSTA RICf,

Existe en la actualidad en Costa Rica una serie de organismos púb1i

cos que realizan funciones que directa o indirectamente afectan los procesos

de mercadeo en los que participan gran número de unidades económicas: agricul

tares, comerciantes, procesadores y consumidores. El Cuadro 3.1- resume las

principales funciones que realizan las distintas instituciones del sector pú

blico y semi-público. Muchos de estos organismos son autónomos o semi- aut6no

mos; varios presentan además la característica de ser especializados en un ru

bro de producci6n, ( Liga Agrícola e Industrial de la Caña, Oficina del Café,
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Siglas de los Organismos:

ASBANA Asociación de Bananeros

BA Banco Anglo Costarricense

BC Banco Central

BN Banco Nacional de Costa Rica

CENPRO Centro de Promoción de Exportaciones

CNP Consejo Nacional de Producción

COOPS Cooperativas

DGEC Dirección General de Estadísticas y Censos

FEDECOCA Federación de Cooperativas de Caficultores

IFAM Instituto de Fomento y Asesoría Municipal

JAPDEVA Junta de Administración Portuaria Económica de la Vetiente
Atlántica

JDT Junta de Defensa del Tabaco

LAICA Liga Agrícola Industrial de la Caña

MAG Ministerio de Agricultura y Ganadería

MEIC Ministerio de Economía, Industria y Comercio

MOPT Ministerio de Obras Públicas y Transporte

MUNICIP Municipalidades

MS Ministerio de Salubridad

OFICAFE Oficina del Café

PIMA Proyecto Integral de Mercadeo Agropecuario

SBN Sistema Bancario Nacional

UCR Universidad de Costa Rica
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Junta de Defensa del Tabaco) o ciertas funciones como por ejemplo: la constru~

ción de caminos vecinales a cargo del Ministerio de Obras Públicas, IFAM y las

Municipalidades; los mercados públicos a cargo de las Municipalidades e IFAM -

PIMA; el crédito a cargo del Sistema Bancario Nacional; el control de precios al

detalle a cargo de la Dirección General de Comercio Interior del Ministerio de

Economía, Industria y Comercio. El organismo de mayor envergadura en mercadeo

agropecuario es el Consejo Nacional de Producción que tiene un gran número de

funciones de diversa índole. En relación a mercadeo, las actividades de este

organismo se orientan principalmente a la estabilización de los mercados de pr~

duetos básicos, y a la provisión de ciertos alimentos e insumas agropecuarios.

Esta estructura institucional, formada por numerosos organismos autó

nomos o semi-autónomos, que además tienen funciones de mercadeo orientadas a

un solo producto, no ha permitido tener una política integrada de mercadeo a -

gropecuario.!/ Lo que parece haber existido es una serie de políticas por

producto, a cargo de los distintos organismos, para resolver los problemas de

los principales rubros de producción, en forma más o menos independiente de las

acciones de otros organismos dirigidas a otros rubros productivos o a proveer-

recursos ( organismos de capacitación, investigación, información de mercados,

de credi to )•

Esta estructura institucional y la política de mercadeo consecuentemen

te han servido relativamente bien en el pasado a las necesidades nacionales de

aumentar la producción y las exportaciones. Algunos de estos organismos han

1/ Se entiende que política es un conjunto organizado de medidas del sector
público que directa o indirectamente afectan a los participantes de los
procesos de-mercadeo y a los mercados con el fin de alcanzar ciertos fi-

'.#-~nas cocerminados.
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logrado una buena organización de los procesos de mercadeo en ciertos rubros

tradicionales de producción. Esto ha permitido dar cieta estabilidad a los di

versos participantes del mercado~ que han podido así aumentar la producción'y

aprovechar bien las oportunidades del mercado interno y externo. Es así como

el sector agropecuario de Costa Rica ha logrado mantener, durante los últimos

años, una de las tasas de crecimiento más altas en Latinoamérica.

Sin embargo, es necesario destacar que esta organización correspon-

de principalmente a los rubros de exportación, que están formados primordial-

mente con excepción del café por productores de gran escala. Por otra parte,

se puede observar que aquellos rubros de producción destinados al mercado in-

terno, en los que participa una gran cantidad de pequeños productores,{ como

por ejemplo en ciertos granos, y en frutas y hortalizas) no se han logrado au

mentas de producción y productividad comparables a los rubros de exportación,

por lo que se han debido importar cantidades crecientes de alimentos para a -

bastecer el mercado interno ( especialmente de granos).

Esta política fragmentada por rubro" no ha permitido una adecuada

planificación, programación y coordinación de las actividades de mercadeo de

los organismos del sector público. Es así como nuevas áreas de problemas que

no caen dentro de los moldes de las actividades tradicionales de las institu-

cionos existentes,no son atendidas con la energía y los recursos que la situa

ción requiere •

El desarrollo agropecuario exige mucho más que aumentos. de produc -

ción y de exportaciones en los principales rubros. Exige, entre otras cosas,

diversificación de la producción, aumentos de empleo, aumentos de productivi-

dad y mayor participación de los estratos más postergados en el sector agrope

cuario. Exige además, una integración creciente, en beneficio recíproco, de
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los sectores urbano y rural así como también de las diversas regiones del país.

Las nuevas exigencias que plantea el desarrollo requieren de nuevos

servicios y modos distintos de operación de los mercados y de los procesos de

mercadeo. La experiencia de muchos países de América Latina y de otras regi~

nes indica que muchos cambios no surgen espontáneamente~ sino que deben ser

prom~idos y orientados por la política de los organismos del sector público.

Las exigencias del desarrollo, a diferencia de las del crecimiento

económico, requieren también una política integrada,y el mercadeo agropecua-

rio no es una excepción. En efecto, las políticas por rubro deben considerar

en forma creciente las relaciones con las políticas de otros rubros, ya que a

medida que avanza el desarrollo las demandas de productos específicos tienen

mayores interrelaciones, los recursos adquieren mayor movilidad~ y aumentan

posibilidades de producción para cada finca en relación al tipo de producto,

su forma y el tiempo de producirlo.

Una política más integrada permitirá incorporar otros objetivos, di~

tintos de los objetivos tradicionales que contemplan básicamente el aumentar

la producción de los principales rubros del sector agropecuario.

3.2.- OBJETIVOS DEL DESARROLLO AGROPECUARIO

La Oficina de Planificación ha determinado los objetivos generales

del desarrollo en Costa Rica para el período 1974-1978. Estos objetivos gen~

rales constituyen desde luego, la base de los objetivos específicos del desa

rrollo agropecuario. Algunos de estos objetivos generales que consid~

ramos son los que tienen incidencia más directa sobre el sector agropecuario'

tQles comoi) minimizar las tasas de desempleo abierto y sub-ocupación; ii);

mejorar la regionalización del sector público; iii) reestructuración del sis

tema de planificación a través de una mejor coordinación inter-institucional
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y otras medidas ; iv) fomento de nuevas exportaciones; v) sustitución de impo!

taciones COIl énfasis en productos agrícolas~ vi) desarrollo de los recursos na

turales; vii) estabilización de precios, y viii) mejorar las condiciones huma-

nas ( nutrición, salud, viviendas, organización comunal. etcI ,1,.-. Lo -r- bl ....• '- J.,", '-',tJO ac~on
De los objetivos generales se desprenden los objetivos esfecíficos

del desarrollo agropecuario de Costa Rica, a saber: i) Incrementar la produ~

ción, ii) Mejorar la distribución del ingreso en el sector rural; ¡ii) con-

servar los recursos naturales,iv); crear oportunidades de empleo en el sector
agrícola.

Los servicios que brindan las instituciones del sector público agr~

pecuario, ( asistencia técnica, mercadeo y crédito) deberán ser dirigidos pri!!.

cipalmente a los pequeños y medianos agricultores, canalizando estos servicios

a través de organizaciones de agricultores. La consecución de estos objetivos

implica, para los organismos públicos, la necesidad de mejorar los procedimien_

tos de coordinación interinstitucional de regionalización, de programación y -

de participación campesina.

3.3 LA POLITICA DE MERCADEO

La política de mercadeo es un componente fundamental del desarrollo

agropecuario ya que contribuye a lograr sus objetivos principalmente a través

de: i) la regulación de mercados, lo que da seguridad a los productores facil!

tando así los aumentos de producción, esto a su vez, incide en el empleo y la

distribución de ingresos; ii) la provisión de la infraestructura necesaria que

permite mejorar la eficiencia del funcionamiento de los mercados, lo que con -

tribuye a elevar la productividad; iii) la provisión de servicios a los parti-

_..cipant.es.de.mercadeo lo cual .contribuye al aprovechamiento, por parte de los



productores9 de las oportunidades que brinda el mercado interno y externe, afee

tando así los objetivos de producción, empleo y distribución de ingresos.

Es evidente que la forma en que se implementen los objetivos de la p~

lítica de mercadeo determinará en gran medida el impacto sobre los objetivos

del desarrollo agropecuario. Es por esto que la política de mercadeo debe deter

minarse según la política general del sector.

Como se planteaba anteriormente, el papel del sector público en el c.esa

rrollo de un sistema eficiente de mercadeo es de importancia decisiva, ya que

hay ciertos cambios necesarios que no surgen espontáneamente de los participan

tes de este sistema. La acción pública debe ir dirigida a fomentar, facilitar

y regular el mercadeo para que sean eficientes los miles de operaciones que e

jecutan las unidades que participan en estos procesos: productores, consumido-

res, intermediarios, transportistas, procesadores, etc. En ciertos casos, cua~

do el sector privado es incapaz de cumplir con los objetivos econ6micos y so -

ciales, el sector público debe intervenir directamente en la ejecucion de las

operaciones de mercadeo.

En base a las consideraciones anteriores, y a los planteamientos he

chos en la sección anterior acerca de las perspectivas del sector agropecuario

y del papel del mercadeo, se pueden formular los objetivos de largo plazo de

la política nacional de mercadeo.
3.3. 1 Objetivos de largo plazo

Los objetivos de largo plazo de la política de mercadeo pueden plan

tearse de la siguiente manera:

a) Establecer las condiciones necesarias para que los procesos de

mercadeo y los mercados indiquen a los productores, especialmente los de meno

res ingresos,en forma clara y segura las oportunidades que ofrecen los merca-
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\

dos internos y externos de aumentar la producción y los ingresos.

b) Proveer un suministro creciente de productos agropecuarios a pre -

cios adecuados y estables como un medio de mejorar el bienestar de los consu-

midores rurales y urbanos~ en especial él de aquellos de menores recursos.

c) Promover las formas de organización de mercados y el desarrollo y la

adopción de tecnologías mas adecuadas, de tal manera que garanticen un aumento

continuo de la productividad de los recursos en todas las etapas de la produc-

ción y distribución agropecuarias.

d) Asegurar los mecanismos de organización que hagan disponibles los i~

sumos agropecuarios a precios accesibles y en el lugar y momento requeridos por

los agricultores.

e) Establecer las condiciones necesarias para garantizar la existencia

de relaciones equitativas y competitivas en los mercados.

f) Estimular las formas de organización que generen estabilidad y un

sentido de participación efectivo en los mercados.

3.3.2 Objetivos de mediano plazo

La revisión de la situación del mercadeo de alimentos y productos a -

gropecuarios en Costa Rica, destacada por las investigaciones que ha adelant~

do el PlMA, por estudios anteriores y por opiniones de técnicos, indica que

los objetivos de la política de mercadeo para el período 1974-1978 podrían ser

los siguientes:

a) Mantener y ajustar de acuerdo a las necesidades, los programas de re -

gulación de los mercados de productos basicos (granos~ carne, leche, azúcar

y café), para garantizar una adecuada estabilidad a los mercados, asegurar e1.,'

abastecimiento interno y el crecimiento de las exportaciones tradicionales y

para converger gradualmente en el proceso de integració.n centroamericana.
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b) Desarrollar mecanismos efectivos de organización de los pequeños pro-

ductores para que puedan satisfacer en mejor forma, los requerimientos del mer-

cado y para reducir las variaciones en los pnec í os r-ec ib ídca,

c) Fomentar la organización y el cambio tecnológico y empresarial en el

sub-sector de la distribución urbana de alimentos, de manera que contribuya a

la estabilización y reducción de los precios de los alimentos que favorezcan

principalmente a los estratos de consumidores de menores ingresos.

d) Proveer asistencia técnica a las municipalidades para que estas rea

licen una acción más efectiva c integrada en el desarrollo de instalaciones de

mercadeo y en el fomento de sistemas más eficientes de distribución rural-urba-

na de alimentos.

e) Proveer los estímulos3 el apoyo y los controles necesarios para fo-

mentar la producción de bienes no-tradicionales de exportación, en especial en

fincas medianas y pequeñas) en cantidades y calidades tales que permitan tener

éxito en los mercados externos.

f) Mejorar los procesos de acopio y distribución mayorista de frutas y

hortalizas, reduciendo las ineficiencias resultantes de los procesos físicos

y de los aspectos de organización del mercado.

g) Organizar los mercados y procesos de mercadeo de carnes (de diver

sos tipos) de manera que se reduzcan los conflictos entre el abastecimiento in

terno de carnes y el aumento de las exportaciones de carne de vacuno.

h) Proveer en las distintas regiones la infraestructura necesaria de

caminos, almacenes, plantas de procesamiento y otras.

i) Desarrollar mecanismos de normalización y control de la calidad de

insumos y productos agropecuarios, de acuerdo a las exigencias de los mercados.
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3.4.2.- Interrogantes do política

Existen algunas interrogantes para establecer una política definida e
integrada que guíe las acciones de mediano plazo ( 1974-78) en areas importan-

tes del mercadeo. A continuación se exponen estos dilemas mencionando algunas

de las posibles consecuencias de decisiones alternativas.

a) Programas de estabilización de precios.

Los programas de estabilización de precios tienen por finalidad evitar

las fluctuaciones bruscas de precios en el mercado, y prevenir la intervención

de algunos agentes privados en forma excesivamente especulativa. Estas activi

dades son de vital importancia para dar al mercado la estabilidad que requiere

y como un medio de fomentar la producción e incentivar las inversiones de pro -

ductores, procesadores e intermediarios que trabajan con los productos afecta-

dos por estos programas.

Es necesario diferenciar claramente esta función estabilizadora de los

precios de la función de sustentación de precios, que implica dar un cierto ni

vel mínimo de precios que puede o no ser compatible con el nivel de equilibrio

del mercado. Es fácil confundir ambas funciones, ya que responden a un mismo -

objetivo ( fomentar la producción) pero pueden tener efectos muy distintos. Si

los precios se definen como de sustentación y se mantienen permanentemente por

sobre el nivel de equilibrio de mercado como medio de fomentar la producción ,

se estará efectuando una transferencia de ingresos de los consumidores a los

productores, y además puede haber un aumento de producción que resulte de la

sustitución de cultivos competivos anulando en cierto sentido el fomento de la

producción de los cultivos en general.

La sustentación de precios no es el instrumento social y economicamente más e-
ficaz para llegar a una mejor distribución del ingreso para los productores._ El
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aumento de ingreso resultante de un precio de sustentación se distribuye de a

cuerdo a la producción aportada por cada agricultor, es decir, los gramdes a-

gricultores reciben más y los pequeños agricultores reciben menos. Además, si

en forma permanente se tiene una política de sustentación de altos niveles de

precios, este aumento de precios tiende a capitalizarse en un aumento del va -

lar de la tierra; nuevamente la distribución resultante del aumento de ingre-

sos será proporcional a la extensión de tierra que posea cada agricultor, tal

como lo han experimentado muchos países desarrollados. Por estos motivos, debe

evitarse usar la política de sustentación de precios como instrumento de la p~

lítica de distribución de ingresos para los agricultores.

Por otra parte~ las políticas de sustentación de precios son un com-

ponente fundamental de la política de integración económica centroamericana, de

ahí que el nivel de precios también sea crítico desde este punto de vista.

El fomento de la producción se puede lograr a través de muchas medi-

das una de ellas es el nivel de precios, la cual por sí sola produce escasos re

sultados en el corto y mediano plazo. Por est09 si se desea fomentar la produ~

ción nacional de granos básicos~ los niveles de precios son tan solo una medi-

da dentro de un conjunto de acciones. No son los precios los que más contribu

yen a elevar el nivel de productividad sino las otras medidas.

En base a estas y otras consideraciones se debe formular una políti-

ca de precios de productos básicos con un sentido global, mirando todos los e-

fectos que tiene sobre diversos productos, sobre el empleo, la distribución de

ingresos, las importaciones y exportaciones, y el proceso de integración.

b) Distribución urbana de alimentos

Es necesario especificar el objetivo que guía la acción del sector

público"en este campo. Por una parte, la Dirección de Comercio Interior del
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Ministerio de Economía9 Industria y Comercio, regula los porcentajes de utili-

dad máxima por unidad de producto a que tienen derecho los comerciantes, fijan-

do los precios máximos de venta de una amplia gama de productos. Estas activi-

dades tienen por finalidad evitar el alza indebida de precios por cualquier mo

tivo ( falta de competencia, ineficiencias u'otras causas).

Por otra parte, el Consejo Nacional de Producción realiza la función

de vender granos al por mayor. La finalidad de esta acción del Consejo en la

distribución de alimentos es fundamentalmente la de estabilizar los precios de

los artículos esenciales de consumo. Pero además de esta función, el CNP tam -

bién mantiene una rod de estancos o expendios de venta al detalle que distrib~

yen una gama de productos de primera necesidad. Esta distribución minorista

que realiza esta institución parece tener otro objetivo, cual es la de fomen -

tar la competencia en zonas donde no sea suficiente. Aparentemente entonces ,
Ila función de distribución minorista del Consejo, que requiere grandes recur-

sos, tiene objetivos muy similares a los del control de la Dirección de Comer

cio Interior. El alcance de la acción del Consejo empero~ es mucho mayor ya

que crea estancos en lugares donde el aprovisionamiento es difícil, y abastece

de ciertos productos a bajo precio a consumidores de bajos ingresos.

La política de mercadeo en el campo de la distribución urbana ha ido

primordialmente dirigida a controlar los márgenes de utilidad y ios precios p~

ro no ha habido una política de fomento al gran sUbsector de distribución de

alimentos. El control es necesario en ciertos momentos y lugares, sin embargo,

el avance de este sub-sector hacia niveles de mejor tecnología, mayor producti~

vidad y menores costos y precios, no surge sólo CaD el establecimiento de con-

troles sino que requiere acciones de fomento ( crédito, asistencia t~cnica, in

vestigación, etc.) Cada vez es más evidente que a medida que aumenta la urbani
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zación las formas de organización de la distribución de alimentos y los procesos

que conlleva se vuelven más complejos, y las técnicas y la organización necesa -

rias para reducir costos no siempre surgen espontáneamente ni con la rapidez que

se requiere.

En este campo del mercadeo agropecuario se requiere una visión integr~

da de los procesos y su evolución a mediano y largo plazo, además de la aplica -

ción de medidas correctivas de control que producen su efecto a corto plazo. La

formulación' de una decisión de política clara y definida, en esta área controve~

sial, probablemente requiere de algunas investigaciones acerca del grado de com-

petencia existente en la distribución urbana y de la eficiencia alcanzada por

los distintos tipos de establecimientos.

c) Abastecimiento interno y exportación de carnes.

Esta es otra de las áreas que probablemente continuará siendo muy con

flictiva,debido a las brillantes perspectivas de los mercados externos de carne

de vacuno y a la necesidad de abastecer el mercado interno a precios razonables.

Las alternativas para la decisión en cuanto a la política a seguir en

este aspecto son muchas y es necesario considerarlas con una visión amplia y de

largo plazo. Pero también se daben buscar las soluciones inmediatas para los con

flict03 que se viven.

Es posible que puedan mejorarse los mecanismos de regulación del abas

tecimiento interno. Así, podría, estimularse la demanda y oferta de otros ti ~

pos de carnes, que son buenos sustitutos de la carne de vacuno (pescado, cerd~
y aves); podría considerarse también el segmentar el mercado interno y externo

de acuerdo a calidades de carne, etc. La mejor solución tanto política como eco

nómica podría ser alguna de las anteriores o una combinación de estas y otras -

medidas.

.'
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Lo que sí debe tenerse muy presente es que las regulaciones que hoy

se efectúan sobre el sub-sector ganadero tendrá importantes repercusiones den

tro de pocos años. Así, es necesario realizar un detenido estudio global del

sub-sector de la carne y un análisis posterior de las posibilidades y políti-

cas necesarias~ ya que la exportación de carne de vacuno es uno de los rubros

con mayor potencial en los próximos años para aumentar las divisas que genera

el sector agropecuario.

d) Exportación de Productos Agrícolas

Otro de los puntos importantes de decisión en la política de merca-

deo en los próximos años concierne a los tipos de servicios que se requieren

y a los estratos de agricultores a los cuales deben dirigirse los esfuerzos pú

blicos para fomentar las exportaciones no tradicionales ( tales como fr~tas y

hortalizas). También debe pensarse en cómo organizar y coordinar~ los esfuer-

zos de las distintas instituciones para que se logren aprovechar rápida y efe~

tivamente las oportunidades que presenta el mercado externo y conseguir aumen-

tar al máximo el empleo logrando un adecuado impacto sobre la distribución de

los ingresos.

3.5.- AJUSTES INSTITUCIONALES

La necesidad de una política integrada de mercadeo surge del cambio

en los objetivos del desarrollo agropecuario. Es evidente hoy en día, que ya.

no sólo debe buscarse el incrementar la producción de productos tradicionales,

que parece haber sido la función primordial que dio origen a los organismos

especializados del sector~ como objetivo único de la política agropecuaria.

Cada vez resulta más claro que las interrelaciones de las políticas que afe~

tan a los distintos rubros son más estrechas. Por esta razón las políticas

específicas para un rubro, zona o función deben ir alcanzando mayores niveles
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de coordinación~ para hacer un uso más eficiente de los recursos del sector pú

blico y para selecionar los medios de implementación más efectivos, que reduzcan

los conflictos entre los distintos objetivos que persiguen las instituciones del

sector.

Por otra parte, conforme avanza el desarrollo agropecuario, los proc~

sos de mercadeo y los mercados cambian y los participantes del mercadeo experi-

mentan dificultades en ajustarse a nuevas situaciones, todo le cual resulta en

ciertos cambios en las 11 áreas problema" o puntos críticos del sistema de merca

deo. Una de las expresiones más claras de esto es la gravitación creciente que

tienen los procesos de distribución urbana sobre los canales de mercadeo de cier

tos productos. Estos cambios requieren un ajuste continuo en la acción de los

organismos del sector para atender las nuevas áreas problema. Este ajuste se

puede lograr mediante una visión de conjunto que permita reorientar acciones y

establecer nuevas prioridades. Por estoo se sugiere establecer mecanismos de

coordinación inter-institucional que permitan avanzar hacia una planificación

y programación conjunta en materia de mercadeo agropecuario

La acción en mercado!) de los distintos organismos ha estado dirigida

a aspectos muy específicos, como lo requiere cualquier programa de acción efec

tivo. Dada la escasez de técnicos en mercadeo, no se ha formado dentro del sec

tor público agropecuario un cuorpo o grupo coherente de técnicos que pueda a

glutinar los conocimientos y experiencias que se adelanten en mercadeo ~ para

dar una visión de conjunto del sistema de mercadeo, lo que es vital para lograr

la coordinación inter-institucional, estableciendo las prioridades y buscando

más complementariedad entre las distintas instituciones. Además se reconocen

ciertas necosidaaes comunes en los organismos del sector público en relación a

investigación y análisis, recursos técnicos y otros factores. En consecuencia,
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se sugiere la formación de un grupo permanente de técnicos en mercadeo que pue-

dan actuar apoyando la planificación y programación conjunta que ~nplica la

coordinación institucional.

Es evidente que los probaemas do mercadeo son cada vez más complejos

y los ajustes requeridos en la organización de los mercados y procesos de mer~

cadeo deben ser más rápidos y efectivos. Aún más, muchos ele estos ajustes no

sirgem espmtáneamente sino que deben ser inelucisos o reglamentados. La infor-

mación de mercados y la extensión en mercadeo son instrumentos de acción que

facilitan estos ajustes. Para facilitar los cambios necesarios que conducen a

mayor eficiencia se sugiere el establecimiento de servicios de extensión en mer-

cadeo y de información de mercados.

La distribución urbana de alimentos es uno de los campos en mercadeo

que tendrá cada vez mayor importancia, y se preveé que será un aspecto polític~

mente sens Ltivo en el futuro o La organización de esta importante función de meE.

cadeo incide en forma significativa sobre el costo final de los alimentos para

el consumidor, por esto, es vital fomentar el cambio tecnológico y las formas

de organización que permitan reducir los costos oe estas funciones. Muchos de

estos cambios no surgen espontáneamente del sistema de distribución urbana de

alimentos, o no ocurren con la rapidez que demanda la urgencia. de la situación.

Por esto, se sugiere la creación de un nuevo organismo, o que alguno de los or-

&anismos del sector público agropecuario, adelanten un programa permanente o~

rientado a promover una mayor eficiencia en los procesos de distribución urba-

na de alimentos.

Las necesidades del acopio y distribución de alimentos en las ciuda

des principales y secundarias y aun en áreas rurales se han venido reflejando

en una serie de requerimientos de obras de infraestructura tales como mercados
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municipales, caminos vecinales y otros. Las necesidades específicas que se ma-

nifiestan a nivel municipal no han encontrado siempre los recursos técnicos en

mercadeo que apoyen el diseño de proyectos de infraestructura necesaria. Algo

similar ocurre con la organización de la distribución minorista de alimentos.

Se sugiere por esto continuar y fortalecer los esfuerzos de apoyo técnico que

los organismos del sector público han venido prestando a las municipalidades

para el desarrollo de la infraestructura y organización de mercadeo necesarias.

Debido a la importancia creciente de las agrupaciones de productores I

y agentes de mercadeo ( cooperativas, empresas comunitaria.s, asociaciones de ~_

gricultores y detallistas, etc.) en fomentar una mayor organización del merca-

deo interno y externo, y al énfasis que se les ha dado en la estrategia de de-

sarrollo agropecuario, se sugiere continuar con mayores esfuerzos el apoyo a

estas agrupaciones, fomentando una mayor acción de éstas en aspectos de merca-'

deo, en coordinación con las otras instituciones del sector.

3.6 EL PAPEL DE LOS PROYECTOS ESPECIFICOS DE MERCADEO PARA EL PERIODO 74-78

En la introduce ión de este documento se señalaba que la cobertura dal

estudio en cuanto a las áreas del mercadeo y a las acciones recomendadas a tra--

ves del tiempo no era completo. En esta sección se han planteado las principa

les interrogantes y sugerencias para el sector público agrícola que formula y

ejecuta la política de mercadeo.

Es imposible que un estudio realizado en cuatro meses pretenda ser

exhaustivo. Sin emhargo, se señala el camino y los modos ( a través de los a-

justes institucionales) para que se llegue a formular una política integrada y

un plan nacional de mercadeo en Costa Rica. Es así como la acción del grupo té~

nico permanente de mercadeo propuesto y de los mecanismos de coordinación y pía

!lificaciónconjunta, deberían resultar cm un diagnóstico comp Le'to y una política
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integrada.

En forma consecuente con algunos de los principales objetivos y pr~

blemas de mercadeo planteados anteriormente, en las secciones siguientes se

presentan tres proyectos. El primero trata de la creación de un centro de dis

tribución y procesamiento de alimentos ubicado en la Región Metropolitana de

San José~otro proyecto trata de la concesión de crédito y asistencia técnica

a firmas de distribución de alimentos~ y el último proyecto presenta algunos

cambios necesarios en el subsistema institucional de mercadeo.
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4.- DESARROLLO DE UN CENTRO DE DISTRIBUCION y

PROCESAMIENTO DE ALIMENTOS

4.1.- INTRODUCCION

4.1.1.- La situación actual y futura en cuanto a la demanda de productos alimen
ticios en la Región Metropolitana.

Dentro del área, tradicionalmente denominada Meseta Central de Costa

Rica está emergiendo una Región Metropolitana la cual, alrededor del año 1993,p~

dria llegar a ser un área urbana integrada con una población de más de 1.5 millo

nes de habitantes.

Esa región circunda una zona de unos 875 kilómetros cuadrados' y actual

mente tiene una población aproximada de 765.000 habitantes. Cerca de un cuarto

de esta población vive en el Cantón de San José, otra cuarta parte se encuentra

ubicada en los 8 cantones inmediatamente circundantes que junto con el Cantón

Central, forman lo que formalmente se define como el Area Metropolitana. Más a -

llá del perímetro de este sector geográfico, dentro de un radio de 30 kilómetrqs

de su centro, está ubicada una población casi tan grande como la existente den:-

tro de los límites del Area Metropolitana. De esta última población, algo más de

la mitad está distribuida entre las tres áreas urbanas de Alajuela, Heredia y ..

Cartago. El resto se encuentra localizada en los cantones circundantes o adyace~

tes a cada uno de estos';res cantones centrales.

Aún cuando esta región en la actualidad no está totalmente urbanizada.,

todos estos centros de población están comunicados con sistemas viales relativa -

mente bien avanzados. Actualmente, mucha gente que vive en las zonas que integr.an

esta región viajan de 15 a 30 minutos en sus vehículos o en los de transporte pú-

1/ Parte de esta sección es tomada del libro liCómo Fomentar Mejoras en el Siste-
ma de Mercadeo de Productos Alimenticios en Costa Rica", publicado por el Pro
grama Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.



4-2

blico para ir y venir de sus trabajos. Debido a que cada día hay mejores carre-

teras troncales y servicios de transporte y, en general, los niveles de ingreso

continúan aumentando, los habitantes de esta región tendrán mejores facilidades

para movilizarse y por lo tanto mayores ventajas para vivir lejos de sus traba-

jos.

De esta forma, se observa que los habitantes de la Región Metropolita-
na se encuentran en la actualidad dispersos en un área relativamente extensa y

en el futuro, a medida que la población crezca y cuando se disponga de vías de

comunicación mucho mejores y de mejores medios de transporte, es de esperar que

la población se disperse más aún dentro de la región, urbanizándose zonas que

son aún rurales y des intensificándose las zonas urbanas existentes.

Ahora bien) esta dispersión de los habitantes en toda la Región ha pro

ducido, y se intensificará en el futuro, un fenómeno sumamente importante en

cuanto a la distribución de alimentos. A medida que la población se ha ido ubi-

cando en barrios relativamente alejados del centro de la ciudad, la distribución

de los alimentos se ha ido transformando. Han ido surgiendo pulperías, verdule-

rías, carnicerías, etc. ~ que se han establecido en los barrios, haciendo que '

los consumidores ya no tengan que ir hasta el centro de la ciudad para realizar

sus compras en el mercado y prefier.~ comprar en los negocios cercanos a sus ho

gares. Este fenómeno ha hecho, como se verá luego en mayor detalle, _que el mer-

como centro de ventas minoristas. En lo que respecta a los ingresos de los con------~.__ ....-_.- ....----~..~._.~~..._---.-.-.- ... _ ..-,~,.-.-_.-.----

sumidores, las cifras preliminares del ingreso nacional per cápita del Banco

Central en colones corrientes para 1971 fue de ~3.187. Desde 1968 la tasa anual

de aumento del ingreso real per cápita ha fluctuado de 0.04 % a 3.70 % y duran-

te los últimos 5 años la tasa promedio anual ha sido de 2.95 %. Suponiendo que

el 'ingreso aumerrteiáxmá tasa. de 2.95 %, el ingreso per cápita de Costa Rica,en

"
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términos reales, casi se duplicará en 20 años, y en 30 años será casi de 2.5.

veces mayor, llegando a e6.417 alrededor del año 2.000.

En conclusión, la combinación de aumento de población total y urbani

zación doblarán la demanda por servicios de mercadeo en los próximos 20 años. A
___ .-.--------.--.--.,--.--~-~.-~ ...-.-~,.~.-.~-L'-.---._. ,..•.._~~"."...•.., ~"'...~.._'"....~~~"'_,_..'.~.__~'_.~_....,..."..._.;_.,_·"o •••.•.•,"_..",_···~'''w~_·__..__ •....•...•.,_••'''~.~,·,-,·.•'"-""'.••"'""'"'---. __ ~.,.ft ••• ,,~.,,_._ ••••••• _.~ __ ~

su vez, dado que la demanda por servicios de mercadeo (como un porcentaje del

ingreso) tiende a aumentar cuando los ingresos aumentan, la demanda total por

servicios de mercadeo ae alimentos también aumentará. Se espera que, al igual

que el ingreso per cápita, ésta demanda se suplicará en los próximos 20 años.

Así, para este mismo período de tiempo, dadas las proyecciones de población y

de ingresos, la demanda agregada por servicios de mercadeo aumentará aproximad~

mente cuatro veces sobre el nivel actual.

El aumento cuadruplicado proyectado en la demanda por servicios del

mercadeo de alimentos es un indicador del crecimiento esperado en el valor to-

tal del mercadeo de alimentos en la economía.

4.1.2.- La situación actual de minoristas de frutas, hortalizas, granos y pro
ductos procesados.!/

En la Región Metropolitana existen cuatro mercados centrales tradicio

nales, San José, Cartago, Heredia y Alajuela. En Saq José hay dos grandes merca_ .._->'-'--'-".,_._, ..-..~--~ ..c-- •.~",..,_._~_... , ... ,-"'~'.-.>_ .•.. -••... ,._._._.,.-, ... -

~.:...~Ll1QI'hém~y..el MºPC,Cidocentra~~__~~~~..~?:::~.<?:n.~~~~.?(;lla maY<?'I:'í,ade sus 165. tr.E.
mos a las ventas de frutas y hortalizas (96). El Mercado Central tiene un total

1/ El análisis que hicimos de este proyecto no indica una consideraci6n de las
ventas minoristas y mayoristas de carne. Esto se debe principalmente a que
el sistema de distribución de carne se encuentra más descentralizado y orga
nizado que los otros canales que analizamos. Por ejemplo, en los mercados
municipales de la Región Metropolitana existen alrededor de 80 carnicerías,
mientras que en los barrios hay aproximadamente 220, más los supermercados
y 43 estancos del CNP que también venden carne. Además, por parte de la dis
tribución mayorista, ni los mercados municipales ni el sistema de bodegas -
en el centro de San José tienen relación, puesto que la distribución se qa-
ce directamente desde los mataderos a las carnicerías, son importar don~e'
estén ULicadas las-mismas.
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de 210 trames con una fuerte concentración en lo referente a ropa~~apai::(?~,y_..g-.

tras productos no aliment:ici()§,"En lo referente a productos alimenticios haya!

rededor de 90 tramos. En total, entonces~ en los dos mercados hay alrededor de
186 tramos dedicados a la venta de granos, alimentos procesados y frutas y hor-

privada, cercanas a los dOª-K~s mercados minoristas de San José las cuales-----.---. ---~--_..... ,,.,.-_."'_._..,...--.-. .•~:-..~-,_.-~"---_._.....•.--_.----.
se dedican tanto a las ventas al por mayor como al detalle. También hay un núme

------------------~------'-'- ~."P---~-'~~-_.~."'...,.....-·",.--.'"'~,,'.._.,"".,,'''''~:'''__..,'"'..~".~..;..:__'"_,'_'.'~..'-,,.-":.,,'-'"."-'~"".~".-.'-:~..,-', -

ro considerable de vendedores ambulantes o callejeros de productos alimenticios

alrededor de 200, que recientemente han sido trasladados al mercado de la "Coca

Cola". Tanto en el Mercado Barbón como en las bodegas-mercados aledaños al Bor-

bón y al Central se encuentran ubicados los mayoristas de frutas y hortalizas.

El número de tramos minoristas (pulperías y verdulerías) en el Merca-

do Municipal de Cartago es de 82; en Heredia 70 y en Alajuela 95. Así, en los

mercados centrales tradicionales de la Región Metropolitana existen, aproximada

mente, 433 comerciantes minoristas especializados en el expendio de granos, ali
mento s procesados y frutas y hortalizas. A estas cifras hay que añadir las ven-

tas callejeras y ocasionales (200 en San José, ahora en el mercado de la Coca-

Cola, 142 en Cartago, Heredia y Alajuela) y les negocios minoristas ubicados en

las bodegas (37). Sumando estos números tendríamos en la Región Metropolitana

un total de 812 minoristas ubicados en los diferentes mercados o zonas aledañas

a los mismos. En contraste con estos datos, fuera de las áreas de los mercados

se encuentran ubicados 4.000 minoristas de alimentos.

En el Cuadro 4.1.- se presenta el total de establecimientos dedicados

a la venta de productos alimenticios en la Región Metropolitana. Como puede oh -

servarse solamente el 5.2% de las pulperías y pulperías-cantinas de la región se

encuentran dentro o en las cercanías de los mercados. En lo que respecta a las

.verdulerías y pulperías-verdulerías el 26.2 % se encuentran dentro o cerca de di
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chos mercados mientras que el resto (73.8%) están localizadas fuera de los mis-

mos.

CUADRO 4.1.- NEGOCIOS MINORISTAS DE ALIMENTOS EN LA REGION METROPOLITANA
Según: Ubicación
Por : Tipo de negocio

DENTRO DE LOS FUERA DE LOS
TIPO DE NEGOCIO TOTAL HERCADOS HERCADOS

Número % Número % Número %

Pulperías y Pulperías-
Cantinas 3.354 100 164 4.9 3.190 95.1
Verdulerías y Pulporías-
Verdulerías 1.079 100 269 24.9 810 75.1

Ventas callejeras y mino
r Ls cas en bodegas 379 100 379 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

Así, la evidencia señala que Costa Rica se encuentra muy adelantada en
su camino hacia un sistema descentralizado de comercio minorista de productos a-
limenticios. El mercado municipal pUblico es un factor en declinación en cuanto---- --,.. .., ._---.,......•,----~---
a la distribución de víveres a los consumidores. El mismo está siendo ree~laza-
do por negocios minoristas de alimentos localizados en las cercanías de las resi-..:;---...:-_---------------_.,.------------ ----_._------::-
dencias de los consumidores. El crecimiento de la población y la expansión geo ------------~-'gráfica de las ciudades han sido factores de importancia que han estimulado la .
descentralización, junto con los ingresos en ascenso de los consumidores.

El rápido aumento de la población en la relativamente extensa Región
Metropolitana, ha hecho que el transporte a y desde los mercados públicos sea
más difícil y costoso para los consumidores en esa zona.)En respuesta, ha surgi-
do una expansión, bastante rápida, de los supermercados, pulperías y verdulerías
localizadas en los distritos residenciales o cercanos a los mismos. Un fenómeno
similar parece existir en las ciudades secundarias y aún en las zonas rurales~
aún cuando la intensidad y ritmo de la descentralización puede ser menor. COm6
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se menciona en el capítulo 6 de este documento, hemos observado que los mercados

municipales de las ciudades como Naranjo, Puriscal y San Isidro de El General han

dejado de ser los puntos más importantes de comercio en términos del volumen de

ventas.

Ahora bien, esta descentralización no solo es importante en cuanto al

número de establecimientos ubicados fuera del área del mercado, sino también en

cuanto a las ventas que realizan dichos negocios.

Datos obtenidos en el estudio sobre ¡¡Distribución del Ingreso y Consumo

de Algunos Alimentos en Costa Rica" realizado por el Instituto de Investigaciones

de la Universidad de Costa Rica, muestra que dentro del Area Metropolitana de San

José alrededor de un 43 % de la población generalmente compra granos básicos en

las pulperías del barrio y que otro 31 % los compra en los supermercados. De mane

ra similar, mas del 85 % de esta población informó que de manera usual hace com -

pras de carne en las carnicerías o supermercados de la vecindad. Esto indica que

solo un 12 % de la población del Area Metropolitana usualmente compra granos bási

cos en el área del Mercado Central y Borbón del Cantón Central de San José, y un

15 % compra carne en esa zona.
En lo concerniente a frutas y hortalizas, el estudio de la Universidad

no contie,le cifras, sin embargo, en una encuesta recientemente realizada por PlMA

en que se entrevistaron alrededor de 300 minoristas sobre i\hábitos de compra de

los negocios minoristas de alimentos en la Región MetropolitanaH se obtuvieron

los siguientes resultados respEcto al valor de las compras de frutas y hortali -

zas realizadas por los minoristas. Debe observarse que las cifras de la Universi

dad se refieren a las compras de los consumidores, mientras que las del PIMA con

ciernen a las compras de los minoristas, por lo cual, los datos no son enteramen

te com~arables aunque usando lo que compra un minorista como buen indicador de

donde pueden comprar, si brindan la idea de la situación actual.
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CUADRO 4.2.- VALOR PORCENTUAL DE LAS COMPRAS SEt1ANALES DE FRUTAS Y HORTALIZAS
Según: Ubicación en la Región Metropolitana
Por : Tipo de negocio minorista

TOTAL DENTRO DE FUERI\ DE
TIPO DE NEGOCIO LOS MERCADOS LOS MERCADOS

Pulpería y Pulpería-Cantina 100 % 1.5 98.5

Verdulería, Verdulería-Pulpería
o Supermercados 100 % 33.9 66.1

NOTA:Se excluyen las ventas callejeras y las vertas ocasionales.
FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

Como se desprende del Cuadro 4.2.- alrededor de las dos terceras par -

tes del valor de las compras y, consecuentemente, de las ventas de frutas y hor-

talizas de las verdulerías, verdulerías-pulperías y supermercados se realizan

fuera de los cuatro mercados de la Región Metropolitana. En los otros productos

alimenticios como granos básicos y productos procesados, este porcentaje es aún

menor.

Así, con base en los Cuadros 4.1.- y 4.2.- vemos que el número de ne-

gocios ubicados en los mercados es relativamente pequeño en comparación con loS
que se encuentran fuera. Igualmente, el volumen total de las ventas de estos ne

gocios localizados en los mercados (medido a través del valor de las compras)

es menor que el de los comerciantes minoristas fuera del mercado. También en es

te caso estamos suponiendo que las compras de los minoristas son iguales a sus

ventas y por lo tanto iguales a las compras de los consumidores.

Como se señaló arteriormente a medida que la población continúe dis-

persándose a través de la Región Metropolitana y continúen estableciéndose neg~

cios de alimentos cercanos a los consumidores la importancia relativa de los ca



merciantes del mercado continuará en descenso. Este fenómeno s~ V~}"e:t9-.r~~~-E9r

el hecho de que el potencial de e~ansión de la zona del mercado es limitada y
~ __ •__ .._._. __ ,~...__._._~.~~_,.~ .. ,_ •• .••~._e,.-_•....•-~-~- ..-~.~,~~.~.,.-.--.--",- •. ~,,,,,,,-,,,.,,_.,,,,-=,,,,,~__ ,__,~.__ ,.•• ,..,.;n"""",,,,_," .•n'''~'''"--''·''OC·.,,,-,~~,.c_•.,;~.•"'-,,,...'>-.••••.. :,.,,,._, •••.•.•••.•• , .•••. '-.,..,, .•.•••.•• '"'-."' ••..••..••"-

no permite que se incremente mucho elI.14!!!~I~~.3_,~J:~_:tªmª"J?gcª§">1ºª..>ne.gQci.os.
Un indicador adicional de la presente y creciente descentralización de

las ventas minoristas de víveres es el número cada vez mayor de supermevcados y

las localizaciones de estos supermercados en la región. Desde 1955, cuando se

instaló el primer supermercado en San José, la creación de este tipo de estable-

cimientos de víveres ha aumentado hasta llegar a constituir actualmente, 4 cade-

nas de supermercados con un total de 15 establecimientos, 10 supermercados inde-

pendientes y 6 establecimientos pertenecientes a las Cadenas Detallistas que han

crecido en tamaño y tipo de servicio, hasta el punto de que pueden ser clasifica

dos como supermercados.

a) Hábitos de compra de los minoristas.

Con base en la encuesta mencionada anteriormente realizada por el

PIMA. se lograron determinar aspectos importantes en cuanto a la forma en que 0-

peran los detallistas de alimentos. A continuación se presentan los Cuadros 4.3.-

4.4,- Y 4.5,- que brindan información sobre la forma, el lugar, y la frecuencia
según el tipo de producto de las compras de los comerciantes minoristas de alimen

tos en la Región Metropolitana.

Con base en el Cuadro 4.3.- se observa que la mayor parte de los mino -

ristas de alimentos dr la Región Metropolitana van al abastecedor para realizar

sus compras, es decir, se desplazan físicamente hasta el lugar donde realizan.las.

compras.
El Cuadro 4.4.- nos muestra que más de la mitad de los minoristas d~

la Región Metropclitana que compran personalmente granos básicos y productos pr~

cesados lo hacen visitando almacenes mayoristas ubicados en el área del Mercado

de San José. En el caso de las frutas y hortálizas el porcentaje se eleva al 92%
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CUADRO 4.3.- FORMA DE COMPRA DE LOS MINORISTAS DE LA REGION METROPOLITANA

Según: Porcentaje de minoristas que usan cada forma de compra
Por Tipo de producto

Total de Porcentaje que Porcentaje que usa
TIPO DE NEGOCIO minoristas va otra forma

al abastecedor de compra

Productos Procesados 100 % 63 37

Granos Básicos 100 % 86 14

Frutas y Hortalizas 100 % 87 13

NOTA: La definición "va al abas tecedor " incluye todos aquellos casos en que el
minoristas se desplaza personalmente para realizar sus compras. Incluye
también los casos en que minorista, además de desplazarse personalmente,
también compra en otras formas (llama por teléfono, a través de agentes,
etc.) La definición "otra forma de compraH incluye todos los casos en que
el minorista no se mueve de su negocio para realizar las compras.

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

o sea, que un 92% de los minoristas que compran personalmente frutas y
- -~"""",.~-~""""--='''''''''''''''''''''',,,_,,,~. .' . ~--

hortalizas, realizan sus compras en el área del Mercado de San José. Estos dos--- _._.__.__._-_._---~ --_._'
fenómenos ayudan a explicar el congestionamiento que se presenta en el área de¡

-"'"'-'~-_.~'~--"'"'~------'-"- -_·,"-·.·.,- __"_."'..•.•••"._.k.~_.".~•."'..," ••,,'''''~..'-''~.,,~''' .••,,'_""~ __~ "",..,__ " ..•.".__ •.

mercado de San José.

En el Cuadro 4.5.- se presenta la frecuencia con que realizan sus com-

pras los minoristas de alimentos de la Región Metropolitana. Corno se puede obser

var la mayoría de estos minoristas compran granos y productos procesados una vez

por semana (62.9% y 55.3% respectivamente) y en muchos casos con una mayor fre -

cuencia. En lo que respecta a frutas y hortalizas la frecuencia con que se reali

zan las compras es mucho mayor. El 56.6% compra de 2 a 5 veces por semana y el

22.9% realiza sus compras tOGOS los días.
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CUADRO 4.4.- LUGAR DE COMPRA DE LOS HlNORlSTAS DE ALIr1ENTOS EN LA REGlON 1·1ETROPO
LITANA QUE VAN AL ABASTECEDOR

Según: El porcentaje de minoristas que visitan cada lugar
Por Tipo de producto

Total de Porcentaje que Porcentaje Porcentaje
minoristas va Area que va Area que va otras

PRODUCTOS que van al Mercado San José Fuera Mercado Areas en la
Abastecedor San José Región Metr~

po.L itana

Granos Básicos 100 % 59.8 10.7 29.5
Productos Procesados 100 % 59.5 13.1 27.4
Frutas y Hortalizas 100 % 92.1 3.2 4.7

NOTA: El Area del Mercado de San José incluye las 16 manzanas que circundan el
Mercado Central y el Borbón. El Area Fuera del Mercado de San José consi
dera el resto del Area Metropolitana y finalmente las Otras Areas en la-
Región Hetropolitani'iincluyen Cartago, Heredia y Alajuela.

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

De lo anterior pueden derivarse varias características generales en

cuanto a los hábitos de compra de los minoristas de productos alimenticios en la

Región Metropolitana: i) los minoristas realizan la mayor parte de sus compras

personalmente, ii) estas compras, especialmente~ en lo que concierne a frutas y

hortalizas, las realizan en el Area del Mercado de San José, iii) los minoristas

se desplazan físicamente hacia el Area del Mercado con bastante frecuencia para

realizar sus compras~ creando con esto muchos de los problemas que posteriormen-

te se analizarán.

b) Tendencia hacia la organización entre los minoBistas.
En la actualidad se esta presentando en Costa Rica un fenómeno im -

portante con respecto a la forma de operar de los comerciantes minoristas en ali
- _.- ..

mentos. Se trata de las cadenas de comerciantes detallistas. Estas cadenas de co



4-11

CUADRO 4.5.- FRECUENCIA DE LAS COMPRAS DE LOS MINORISTAS DE ALIMENTOS EN LA RE
GION METROPOLITANA QUE VAN AL ABASTECEDOR

Según: Porcentaje de minoristas que usan cada frecuencia
Por Tipo de producto

Frutas y hortalizas

Total de % va % va \'6 va % va % va
minoristas cada cada 1 vez 2-5vec.e'3todos
que va al mes 15 días /semana /semana los días

100 % 1.3 9.4 62.9 22.1 4.3

100 % 1.2 9.3 55.3 25.5 8.7

100 % 1.7 18.8 56.6 22.9

PRODUCTOS

Granos básicos

Productos procesados

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

merciantes detallistas son organizaciones formaoas por negocios mino -

ristas de alimentos que se han unido con el propósito de realizar sus compras,

especialmente de productos procesados y granos básicos, en forma conjunta. Esto

les permite obtenor entre otras ventajasi economías de escala en las compras, lo

que conlleva disminuciones en los precios de compra.

La organización de las cadenas minoristas surgió en parte como ~es-

puesta de los pequeños comerciantes de alimentos ante la apertura de los grandes

comercios corno los supermercados, los cuales, debido a la mayor escala de oper~

ción y a la utilización de técnicas de mercadeo más modernas, operaban con meno

res costos unitarios. En los últimos años las cadenas de minoristas han ido co

brando gran fuerza. Actualmente existen en el país 9 cadenas que cuentan con al
:--

rededor de 675 asociados. A su vez, el número de productos que manejan las b04~

gas cooperativas de las cadenas es relativamente grande. Así por ejemplo, la b~

dega mayorista de Cadena de Detallistas de San José, que abastece a las pulpc -

rías de barrios y tramos en el mercado provee más de 2.000 artículos diferentes
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. I

a sus afiliados.

Los actuales planes de expansión de las cadenas de detallistas, tanto

en cuanto al número de afiliados como en cuanto al número y volumen de produc -

tos que manejan y a los servicios que prestan, parecen indicar que en un plazo

relativamente corto las cadenas llegarán a constituir un factor aún más impar -

tante en la distribución de alimentos en Costa Rica.

Es conveniente señalar que la organización de las cadenas de detallis-

tas constituye una transformación de gran importancia en el mercadeo de los pr~

duetos alimenticios. Esta transformación entraña ventajas que deben ser tornadas

en cuenta.

En primer término, las cadenas de minoristas permiteD, corno se mencio-

nó antes, que SJS afiliados puedan obtener los productos a un precio más bajo,

lo cual, es de esperar, les permita venderlos a los consumidores a un precio

también más bajo. En segundo término, proporciona a los afiliados la oportunidad

de competir con los supermercados en condiciones más favorables que si no estu

viesen afiliados. Esto por un lado permite que los pequeños negocios no sean to

talmente absorbidos por los supermercados, y por otro lado, podría pensarse

que la competencia entre los afiliados, los supermercados y otras unidades dis-

tribuidoras de alimentos redundaría, en última instancia en beneficio para los

consumidores tanto en términos de Jrecios como en términos de calidad. En ter.-

cer término, el hecho de que los comerciantes se encuentren organizados permite

que la implementación de medidas tales como asistencia técnica, crédito supervi

sado, nuevos reglamentos y medidas, etc., resulten más fácilmente aplicables

que si el gran número de minoristas se encontraran sin ningún tipo de organiza-

ción. Finalmente~ entre otras ventajas que pueden atribuirse a las cadenas de

detallistas cabe señalar: i) el desarrollo de la capacidad empresarial, ii) la

cobertura de barrios de diferentes niveles de ingreso por parte de los afilia -
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dos, iii) el efecto que puede producir un mayor número de comerciantes trabajá~

do en forma mas eficiente sobre la distribución del ingreso y sobre el empleo,

etc.

4.1.3.- La situación actual de mayoristas de frutas, hortalizas, granos y pro, -
duetos procesados.

Al principio comentamos sobre los comienzos de una tendencia a la des

centralización del expendio de alimentos al por menor en Costa Rica. Tal cosa

es el resultado natural de un juego de fuerzas demograficas y económicas. Tal

tendencia a la descentralización debería ser considerada como normal y económi-
camente beneficiosa para la sociedad. Pero la continuación de esa tendencia de-

pende en buena parte tanto del grado de especialización de los minoristas como

de mayoristas con mejores servicios y de una amplitud de líneas de artículos.

Los minoristas independientes de alimentos en pequeñas escalas, por muy eficien

tes o competitivos que sean, no pueden alcanzar economías de esc~la para redu-

cir el cesto de distribución por unidad, sin tener mayoristas en el sistema que

presten servicios tales como mas amplias líneas de productos, servicios de pedi

dos por teléfono o agentes de vert~s, crédito, servicios de entrega y asisten -

cia técnica, empaque, clasificación, etc.

No se dispone todavía de las estimaciones del número total de mayori~

tas para toda Costa Rica, No obstante, el Cuadro 4.6.- presenta el número de m~
yoristas de granos y alimentos procesados de la Región Metropolitana. De un to-

tal de 66, unos 40 venden tanto granos como alimentos procesados. El número res

tante se especializa solo en la venta al por mayor de granos. Por no estar to -

dos estos mayoristas ubicados en un área específica, si no algo descentralizados

en el centro de San José, son de más fácil acceso para los minoristas de las a-

reas respectivas de la región. Algunos tienen clientes minoristas en lugares bas

'tarrt-: alejados de la región. Varios de ellos envían a agerrtes viajeros a reciben
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pedidos por teléfono, lo cual hace que el trabajo de abastecimiento por parte

del minorista requiera menor tiempo y costo.

Vemos así, que el sistema de comercie al por mayor, también está cam -

biando en lo que concierne a granos y productos procesados. Anteriormente, los

mayoristas relativamente especializados, se localizaban cerca del tradicional

mercado central en una ciudad dada. En esta forma podían atender a los detalli~

tas que llegaban a sus comercios para inspeccionar personalmente, comprar y

transportar los productos deseados. Como los detallistas también se encontraban

localizados en el mercado público o en las cercanías del mismo, los costos e in

convenientes de tal sistema eran manejables. Pero conforme los detallistas ca -

menzaron a retirarse lejos del mercado centra~ a sitios más cercanos a las con---_.__ ._._._---------_............... _-_ ..-- - ---....•.._--.- .. -...... ._ .._ ~ _ - -
centraciones de pobla~i911.,...._.lg:.Lm..Q.y.Qristas.-.s.e....h-ªJlYA~.!gforzados a cambiar. No

._--.-.,'---- ..-.__ .•.-._~.._-~~..,._"."-,.,.,'.". ."--"."~' .. ~..~'''~'''''''''.~,...,.•~------
obstante que parte de la estructura de mayoristas de granos y productos procesa

'---_ _, "._._.~.~._,.,."o,_,.,·,_ "...•'_·_,,_•..«•.••,,"_,~.,._,_.,·_~••.·.•4' __ .' ", ..- •••• - ...•~.,- ••.~ .~- "",.~" "~,. ,,'~.,.,'- .~ •...,..c••".-_..,,,.~".<.__ •__ .,'"'~.,'.<'.~...•• ,,.,..,.,,.~_••.'.,, •••..~, .....,._.' ..••.. _".._.,._~••.__...•.,~'.,...""~_' •• _,,_v._,~,,_ •. __ .><-.,;"'.~,,~ , •. _ .. ,. .-

de los mino:..~.~J~.e§.....9.L.l~"...,Yªn.Q~P~..9!!"!:!:.J.i:I~.:r2!':~...s.uabastecedor, visitan un almacén o
_._.~ ..--- •."':"-~._.,,- . . . . . , "..... - ,", '.-"', •.•..,.""~_'_.,.._,.."".".' ...,.~•.,._""' ...._"'•...,~~"'.~...._·,·c··-~;¿,,,·_"'''''',· ..·.~··,,.'-,..~,·••·,-•• "·.~__ ·:.,•...~_ .._ .••--.,.''''' .._~.,'_ .•.•..._

bodega ubicado en los alrededores del Mercado Central de San José. De aquí, que

cualquier programa de mejorar el aspecto del mercado de San José, tiene que to-

mar muy en cuenta las ventas mayoristas de granos y productos procesados.

En lo que respecta al comercio al por mayor de frutas y hortalizas en

la Región Metropolitana, la gran mayoría de los comerciantes continúan locali -

zándose en el área del mercado, especialmente en el área del Mercado de San Jo-

sé.

Vemos así, que investigaciones realizadas muestran que tanto en el Mer

cado Barbón como en las bodegas localizadas cerca del mismo, es donde se reali-

za la mayor parte de las ventas mayoristas de frutas y hortalizas. De los 136

tramos de frutas y hortalizas que funcionan en el t4ercado Barbón, se estima que

alrededor 'd'e40 de ellos (30%) se "ded.í.ca al carnerero al por mayor- de" estos pro-
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CUADRO 4.6. - Nut1ERO DE HAYORISTAS DE ALIMENTOS EN LA REGlON METROPOLITANA

Julio de 1972
Según: Producto que venden
Por: Ubicación

Granos y Pro Granos Total
duetos Procesados

San José 20 7 27
Cartago 11 7 18
Heredia 4 9 13
Alajuela 5 3 8
TOTAL 40 26 66

NOTA: Incluye las bodegas al por mayor de las cadenas voluntarias y privadas.

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA

duetos. A su vez, de los 141 tramos que operan en las diferentes bod~

gas o mercados de la zona, 100 de ellos se dedican a la venta de frutas y hort~

lizas y de estos, un 32 % se dedica exclusivamente a la venta al por mayor, y un

57 % vende tanto al por mayor como al por menor. Este 57 % puede descomponerse

en un 37 % que es fundamentalmente mayorista y un 20 % que, aunque son princi~a!

mente minoristas también realizan ventas al por mayor.

El número de mayoristas existentes en las otras tres ciudades (Alaju~

la, Cartago y Heredia) de la Región ~letropolitana es relativamente pequeño y su

importancia menor si se les compara con los de San José.

Es conveniente analizar algunas de las ventajas y desventajas tanto

de la ubicación como de los métodos de operación que utilizan los mayoristas de

frutas y hortalizas.

.'
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Los negocios mayoristas de frutas y hortalizas se encuentran disper_

sos en el área de 16 manzanas que comprende la zona del mercado (ver Mapa 4.1)

En la ubicación de los mayoristas se observa a su vez cisrta concentración de

acuerdo a la especialización por producto, así por ejemplo, los mayoristas de

plátanos tienden a ubicarse en un área determinada (costado oeste del Borbón) y

lo mismo sucede con los mayoristas de papaya, cebollas, etc. Esta ubicación de

los mayoristas tiene la desventaja de que los compradores-minoristas tienen que

desplazarse a varios lugares para poder realizar sus compras. Otra desventaja
.~-------'-'--''-.'_.

que conlleva la actual ubicación es que, debido a que la zona del mercado resul

tao en términos generales, demasiado pequeña para el gran número de negocios que

se han establecidC', los locales mayoristas son inadecuados. Esta condición se

presenta por dos principales razones, a saber: las vías de acceso y por razón

del tamaño.

En relación a las vías de acceso, los mayoristas se encuentran dentro---------
de las bodegas diseñadas para otros fines por lo cual la entrada y salida de los----- -._-.-----

productos tiene que hacer-se l,ltjl,;i,~ªr}(i() técnicas que no son las más convenientes

para conservar el producto o para reducir los costos (deben usar cargadores en

lugar de perros o montacargas, etc.).

Por razón del tamaño, las posibilidades de expansión de los mayorist~s

se ven restringidas por el espacio disponible. Este aspecto resulta de gran im -

portancia ya que la introducción de nuevas técnicas de operación tanto administra

tivas como de manejo9 clasificación, empaque, etc., de los productos guarda rela-

ción con la escala de operación y con el espacio que se disponga.

Un tercer inconveniente de la localización de los mayoristas consiste

en que se encuentran dentro de un área de gran congestionamiento, lo cual, como

se verá luego, tiene gra~des repercus~ones.
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Por último, el hecho de que mayoristas se encuentren ubicados en una

zona céntrica de la ciudad tiene el inconveniente de que representa un costo su

mamente alto ya que esos terrenos podrían destinarse a actividades de mayor ren

tabilidad~ y en nada favorece al ornato de la ciudad por tratarse de actividades

que son consideradas como "suc í.as"(desperdicios ~ deshechos, etc ,)

Tomando en cuenta lo dicho anteriormente, es de vital importancia el

brindarle a los mayoristas la ubjcación y las técnicas apropiadas para su ade -

cuado desarrollo, ya que el desarrollo eficaz del comercio al por mayor de ali -

mentas en Costa Rice es decisivo para un continuo mejoramiento del sistema de

mercadeo. Los mayoristas pueden aportar una fuerza dinámica actuando para ello

como líderes de canales y para proveer los servicios necesarios para incrementar

el sistema descentralizado minorista.

4.1.4.- La situación actual en cuanto al acopio y distribución de alimentos ha-
cia otras poblaciones.

a.- El mercado de San José como centro nacional de acopio de alimentos

De los resultados de la investigación realizada por el PIMA y pr~

sentados anteriormente en este trabajo sobre la forma, lugares, frecu~Dcia y v~

lar de las compras de los minoristas de la Región Metropolitana, se puede deter

minar con un alto grado de certeza que la zona del mercado de San José actúa ca

mo centro de acopio de frutas y hortalizas para la Región Metropolitana.

Sin embargo, esta función acopiadora de la zona del ~1ercado de San José

no se restringe tan solo a la R~gión Metropolitana. Con base en entrevistas rea

lizadas en varias poblaciones del país, dentro y fuera de la Meseta Central, se

ha observado que la mayoría de los minoristas~e incluso muchos mayoristas, de

estas poblaciones se abastecen de frutas y hortalizas, en última instancia, que

han pasado por la zona del Mercado de San José.
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b.- El proceso de acopio. -Características.

La producción agrícola de Costa Rica ya ha alcanzado cierto grado

avanzado de especialización. El resultado de esto es que en cada finca (unidad

agrícola) y en cada región especializada se producen mayores cantidades de un

menor número de artículos. En vista de esta circunstancia, no existe la necesi-

dad de tener mercados locales donde reunir una gran diversidad de artículos que

son producidos en pequeñas cantidades, para enviarlos po~teriormente a puntos de

consumo distantes.

En lo que respecta a productos como cereales (granos), café, carne,

leche, caña de azúcar, etc. se han creado canales especializados para reunir

y elaborar los productos a nivel local y nacional, lo que ha tenido por resul

tado costos unitarios más bajos debido a mejoras en aspectos tales como el

transporte, el almacenamiento, los empaques y la elaboración. Estos prcductos

salen de las fincas en cantidades relativamente grandes y son trasladados, en

general, directamente a una planta procesadora o a una entidad distribuidora

especializada.

En el caso de las frutas y hortalizas se presenta una situación a

la.vez parecida y diferente. En el Mapa 4.2 se indica el alto grado de con-

centración en las zonas de producción de estos productos. También se indi-

can las distancias, que son relativamente cortas, entre estas varias zonas

de producción y el mercado mayorista de San José. La mayor parte de esta -

producción es movilizada por transportistas, agricultores con su propio ,-

transporte y comerciantes rurales con su propio transporte, desde esas zo-

nas directamente hacia el mercado de San José.

Lo anterior ocurre, en primer lugar, porque un productor relati-

vamente especializado no puede darse el lujo de perder su tiempo vendiendo•
su producción de uno o dos productos, en cantidades pequeñas, a difere~tes
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trame ros en mercados municipales locales, y mucho menos a consumidores .Así

mismo, una vez que un producto se carga en un camión en una zona de prcduc-

ción, tomando en cuenta la distancia relativamente corta hasta el mercado m~

yorista de San José, generalmente~ cuesta menes trasladar el producto direc-

tamente a este mercado, que utilizar la alternativa de un mercado local p¿ra

reunir los productos, dado que esto podría dar como resultado que los produc-

tos tendrían que descargarse y cargarse adicionalmente.

Esta situación no quiere decir que no estén movilizando productos

desde las zonas de producción cercanas hacia los mercados municipales loca-

les . Por el contrario, hemos observado en casos estudiados en San Isidro

de El General, Cartago y Naranjo que ciertos agricultores y comerciantes -

movilizan cantidades menores de productos producidos localmente, directamen-

te hasta los consumidores o detallistas en los mercados municipales. En esta

forma, algunos productos no van primero a San José para después regresar pa-

ra ser consumidos a la zona donde fueron producidos. Es obvio que los produc-

tos que no se ofrecen en venta en cantidades suficientes y uniformes por par-

te de productores locales, para satisfacer el consumo local, tienen que ser im-

portados de otras zonas de producción.

Por lo tanto, como resultado de los estudios hechos hasta la fecha,

se puede llegar a la conclusión de que la mayoría de las frutas y hort alizas

producidas en Costa Rica no se movilizan a través de puntos de reunión, o aco-

pio en mercados locales para ser trasladados después a la principal zona de con

sumo de la Región Metropolitana. Más bien, el proceso de acopio de los prcductos

se caracteriza por ser sumamente funcional y flexible. Las frutas y hortalizas -

que se cosechan en cantidades menores que lo que carga un camión (que probable-

mente es el caso de la mayoría de los productores) generalmente.pasan por dos e-
r, tapas en el proceso de acopio. La primera etapa es el traslado desde la finca
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hasta un camión cuyo dueño puede desempeñar la función de comprador, de trc:lnSp0E-

tista, o de transportista comisionista. En consecuencia9 el camión es el prin-

cipal medio que entra en juego en la primera etapa. El camién desempeña la fun-

ción del mercado local , a un costo mucho menor y dando un servicio más flexi-

ble q~_<:lo que es posible con un mercado local de acopio de productos.

Uno de los factores críticos que hacen de este un sistema flexible es

el hecho de que una gran mayorl.a de los dueños de camiones - así sean trunspor-

tadores, compradores, o transportistas comisionistas - viven en las mismas zo-

nas de producción. Así, ellos conoc~n las zonas de producción cuando se cose-

cha, cómo llegar más fácil y más rápido a la finca, etc. Algunos de estos aco-

piadores son agricultores, muchos son parientes de agricultores, y la mayor -

parte de ellos gozan de ~a confianza de los agricultores locales en cuanto a

que les darán un servicio lo mejor posible.

La segunda etapa en la función de acopio de los productos hortícolas

y frutícolas generalmente la constituyen las transacciones en el mercado mayo-

rista de San José. En esta etapa, el agricultor que alquila un lugar en un ca-

mión y viene a San José en autobús o en el mismo camión de carga, será su pro-

pio agente de ventas. En ocasiones cuando el mismo agricultor no tiene cantida-

des suficientes como para justificar el ir a San Jose, él puede usar el dueño

del camión como agente de comisión, confiando en que le venderá sus productos

al mejor precio posible. O puede que el agricultor decida venderle directanente

al comerciante-camionero que compra en las fincas, En todo caso, San José es el

principal mercado. Una de las razones de esta circunstancia es que la cantidad

total de una fruta u hortaliza determinada, que hay en el país en un día detep-

minado puede que sea pequeña. Una variación equivalente a una camionada, en el

mer-cado .le Sa_nJos6 pue.le af_ect2.:r'dr-ás t í cament e el pr:.::ci_~,,:-arCltr;.'_oeI _oís .Así

mismo, en vista de lo poco desarrollado del sistema de información de mercadqs,
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clasificación y regularización las ventas se siguen haciendo sobre la base de

inspección personal. Por consiguiente~ el mercado para un producto determinado

se forma en el mercado mayorista de San José. Los vendedores prefieren vender

donde se establece el precio de mercado para asegurarse un precio justo y para

poder vender la cantidad total que tienen para vender, en un tiempo relativamen-

te corto. Así es como dicen muchosagricultores. ¡¡SanJosé es todo" o uSan José

es la plaza".

c) El proceso de acopio - Algunos problemas.

Como hemos visto, el proceso de acopio no resulta simple en térmi-

nos del número de funciones, servicios y personas que intervienen en el mismo.

De acuerdo con las observaciones realizadas, se ha determinado que el producto,

antes de llegar al mercado, debe ser cargado, manipulado y descargado varias -

veces con el consiguiente deterioro físico del producto. Como problema adicio-

nal que tienen que enfrentar los acopiadores y que contribuye al deterioro del

producto, se encuentran las malas condiciones en que generalmente están los ca

minos de penetración, especialmente durante la época de invierno.

Además de lo anterior, los transportistas, agricultores y/o comercian

tes que traen sus productos al mercado de San José tienen que enfrentar varios

problemas específicos algunos de los cuales se citan a continuación:

Un primer problema tiene que ver con la formación de los precios. Tal

y como veremos posteriormente, el proceso de formación de los precios se pro-

duce fundamentalmente en base al conocimiento que los agricultores, transpor-

tistas y comerciantes puedan tener del mercado en un determinado momento. Dado

que estas unidades no disponen de información sobre volumen ni sobre precios

anteriores, esto hace que aumente el margen de incertidumbre a que se enfren-

tan en cuanto al prec io cf1 :;.U(; ~;CiJránven.Ier su proJucto.
Un segundo problema que tienen-que enfrentar los transportistas tieue
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que ver con el conseguir carga de regreso. Debido a que no existe un mercado

adecuadamente organizado para brindar este tipo de servicio, los dueños de ca-

miones tienen que destinar una parte considerable de su tiempo a conseguir car

ga de regreso, y/(generalmente) tienen que regresar con el camión vacío. Esto

representa un costo bastante alto en términos del tiempo que tiene que estar de-

sempleados tanto el vehículo como el transportista.

Un problema adicional que se le presenta a todos los que traen produc-

tos es el de estacionamiento y llegada al mercado de San José. La mayoría tiene

que llegar con sus productos con un día de anterioridad (o al menos una noche)

a la fecha en que piensan realizar la venta de los bienes, y estacionar en el
mercado de la Avenida 10 (llamado Mercado de Mayoreo) en espera de que pongan a

la venta los permisos que otorga la Municipalidad de San José para poder esta-

cionar en el área del Mercado en el Centro. Estos permisos se ponen a la venta

a las 8 de la noche y vencen a las 7 de la mañana. Una vez comprados los tique-

tes, los camiones se dirigen al mercado y tienen que pasar la noche allí esta-

cionados, pues de otra forma no podrían luego conseguir espacio apto para esta-

cionar y vender. Esta reglamentación municipal significa un alto costo en tár-

minos de i) el tiempo del vehículo y del agricultor, transportista o comercian-

te, ii) lo que debe pagar por el derecho de estacionamiento, iii) lo que debe

pagar si quiere dormir en un hotel, y iv) el deterioro que puede sufrir el pro-

dueto, especialmente en los bienes perecederos, por ser traídos al mercado con

un día de anterioridad.

d) El Mercado de San José como mercado distribuidor de frutas y
hortalizas para el resto del país.

Un aspecto que debe destacarse por cuanto tiene una gran importan-

cia en términos del proyecto de la Central Mayorista, es el que se refiere al

hecho de que el t1ercado de San José actúa, no sólo corno centro nacional de aco-

pio, sino también como único mercado distribuidor para la gran mayoría de fru-
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tas y hortalizas en el país.

Esto significa que la mayor parte de los comerciantes minoristas y ma-

yoristas que sirven las poblaciones del país se abastecen de alguna manera de

productos hortícolas y frutícolas que han sido reunidos y reagrupados en el á-

rea del mercado de San José. Estos fenómenos (centro nacional de acopio y mer-

cado distribuidor) implican: i) Que es en el mercado de San Jose donde realmen-

te se produce el proceso de formación de los precios de las frutas y hortalizas

para todo el país ii) el congestionamiento del área del mercado se va incremen-

tando por el flujo de camiones de otras poblaciones que vienen a abastecerse y

iii) esta situación tenderá a acentuarse por cuanto la Región Metropolitana con-

tinuará creciendo bastante rápidamente (debido en gran parte a las inmigracio-

nes internas) y las zonas productoras continuarán localizándose cerca de San -

Jose.

4.1.5. La situación actual en cuanto a la ineficiencia en la orga-
nización y funcionamiento del Mercado Mayorista.

a) Ineficiencia en el proceso de formación de los precios.

Uno de los problemas más grandes que tienen que afrontar

tanto los consumidores como los productores costarricenses es el de las acentua

das variaciones que se presentan en los precios de las frutas y hortalizas. Es

tas variaciones en los precios se deben a varias causas, muchas de las cu~les

podrían ser reducidas o amortiguadas si existiera un sistema más organizado de

producción y distribución de alimentos.

Una de las principales causas que provocan las variaciones de los pre-

cios es la estacionalidad de la producción de frutas y verduras. rr.~e problema

de la estacionalidad podría reducirse a cierta medida si fuere posible estable-

cer mecanismos que distribuyeran la oferta a través del tiempo, tal y como po-

dría ser la programación de cultivos, el comercio internacional (exportar en

épocas de abundancia e importar en los períodos de escasez), etc. Sin embargo,
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esto solo es posible hacerlo en forma adecuada si se tiene conocimiento apropi~

do de las cantidades que han de ser producidas y de los volúmenes que día a día

llegan al mercado, así como una idea aproximada de la demanda por el producto.

Un segundo factor que influye en las fluctuaciones de los precios es

la forma en que se fijan dichos precios. Tanto los agricultores y acopiadore~

como los mayoristas inter-actúan en forma desordenada en el mercado, sin que

ninguno de ellos tenga información completa sobre las cantidades del producto

que han llegado al mercado y sobre las que podrían llegar en el transcurso de

la mañana o del día. Debido a esta falta de información de que padecen las uni-

dades económicas, el proceso de formación de precios se efectúa en base al co-

nocimiento, muchas veces intuitivo que puedan tener los agricultores y otros -

agentes de mercadeo de los clientes y competidores que hay en el mercado en

un determinado momento, estimando la cantidad del producto que ha llegado y va

a llegar ese día al mercado, y combinando esa información con el conocimiento

histórico de que disponen. Esta aproximación del volumen que se va a ofrecer y

de la posible demanda~ adolece del gran defecto, entre otros, de que las canti

dades esperadas (tanto demandadas como ofrecidas) pueden diferir en mucho de

las cantidades reales, con el consiguiente perjuicio para los comerciantes mi-

noristas y mayoristas o para los agricultores transportistas, o comerciantes

rurales de acopio.

Un tercer aspecto es que hay poca sectorización y concentración de -

ventas de productos individuales ; en muchos lugares diferentes se venden pe-

queños lotes de productos similares. Como consecuencia, ·tanto los compradores

como los vendedores encuentran dificultades en recoger la información realista

se de desorganización que prevalece en el mercado actúa asimism o como barrera

,

\/---'

de precios y cantidades que es necesaria para tomar buenas decisiones. La cla-

contra el mejoramiento de métodos de mercadeo tal y como el de mejoras en los
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empaques y en la clasificación de los productos.

Un cuarto factor que podría contribuir a las variaciones de los pre-

cios, aunque con base en las observaciones realizadas pareciera no ser muy im-

portante, lo es la especulación por parte de las unidades económicas que poseen

un cierto poder monopolístico.

Como puede observarse en el cuadro, 4.7 en el cual se presentan los -

precios semanales al por mayor de 10 frutas y verduras en el año 1972, las

fluctuaciones de los precios son en muchos casos de grandes magnitudes. Así,

por ejemplo, vemos que entre la primera y la segunda semana de abril el precio

de las naranjas varió de f 12.00 a ~20.00 (alrededor de un 70%). El tomate va-

rió entre la tercera y cuarta semana de mayo de ~ 22.40 a ~30.00; y luego en

la primera semana de junio disminuyó de nuevo a ~ 21.60. El chayote experimen-

tó variaciones en los precios al por mayor de hasta un 50 por ciento de una se-

mana a otra.

Ahora bien, estas fluctuaciones de los precios al por mayor no solo

son de importancia para los comerciantes y productores, sino también para los

consumidores por cuanto los precios al detalle, de acuerdo con investigacio-

nes realizadas por el PIMA se comportan, en general, como reflejo de los pre-

cios al por mayor.

En general~ podría afirmarse que un mercado mayorista adecuadamente

organizado en el cual se permita tener información sobre los precios y sobre

los volúmenes de producto que se espera lleguen al mercado en determinado mo-

mento, así como instalaciones que permitan hasta donde sea posible, la distri-

bución de la oferta en el tiempo y el "controln sobre las posibles imperfeccio-

nes monopolísticas del mercado, contribuiría en mucho a disminuir las fluctuá-

ciones de los precios con el consiguiente beneficio para todas las unidades e-

conómicas'que partioipaD en el mercado.
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b) Problemas con las normas de calidad y presentación del producto.

La pequeña escala de operación de los negocios mayoristas de frutas

y verduras, la inflexibilidad de estos negocios en cuanto a expansión, la ubi-

cación de los negocios en un área congestionada, la dispersión de los comercia~

tes dentro de esa misma área, las condiciones antihigiénicas que prevalecen én

las 16 manzanas, así como otros aspectos también importantes contribuyen a que

no existan y resulte sumamente difícil de establecer programas tendientes a me-

jorar las normas de calidad y la presentación del producto. Así, un mayorista

de frutas y verduras sin espacio suficiente para expandirse, sin crédito, sin

asistencia técnica, etc., no podría iniciar proyectos de empaque y/o clasifi-

cación de productos y no hay incentivo para que el agricultor o el comerciante

introduzcan mejores empaques o clasificación cuando los mayoristas no tienen

condiciones que permitan aprovechar estas mejoras.

Tampoco es posible, con un mercado y mayoristas liorganizadollcomo en

la actualidad, pensar en programas de exportación de frutas y verduras. Para

embarcarse en actividades de exportación es necesario cumplir ciertas normas

de calidad, clasificación, empaque, etc ., las cuales, en las actuales cir(llns~

tancias, resultan prácticamente imposible a.lcanzar-

Algunos intentos esporádicos e individuales de exportación podrían resul-

tar exitosos, sin embargo, para el establecimiento de un programa permanente

de exportación es necesario que las condiciones bajo las cuales operan los ma

!Jl8ymsfssasc.am ien ra,lic~lm(;ntc;.

Este cambio en las condiciones, en que operan los mayoristas también

es indispensable si se pretende que el consumidor nacional llegue en algún mo~

mento a poder comprar sus frutas y verduras mejor empacadas y clasificadas y

cumpliendo ciertos requisitos mínimos de calidad e higiene.
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4.1.6 La situación actual en cuanto a los problemas urbanísticos
de la Zona del Mercado Barbón y Central.

a) Congestionamiento

El gran número de consumidores, minoristas ¡n;,?rist""'.sy

transportistas que converge sobre el área relatiyamente reducida y desorganiza-

da del Mercado Central y Barbón, crea gran congestión física y tiene un efecto

negativo sobre el proceso de mercadeo. En cada uno de los días más importantes

de mercado mayorista (los lunes y jueves) convergen en el área del Mercado Bor-

bón un número estimado de 750 dueños de verdulerías localizados en las vecinda-

des, 31 compradores de super-mercados, 300 operadores de tramos de los mercados

municipales de San José, Cartago, Heredia y Alajuela y de 100 a 200 vendedores

callejeros fijos (casi la totalidad de estos vendedores han sido trasladados

recientemente al mercado IICoca-Cola"), y ambulantes, o sea, alrededor de 1.000

compradores minoristas aparte de los consumidores. Acuden en transportes públi-

cos o particulares. Estos minoristas tienen que inspeccionar físicamente, com-

prar, manejar y transportar sus compras a sus respectivos establecimientos.

Buena parte de este congestionamiento. sin embargo, es causado por el

comercio mayorista que se produce en la zona y no por las ventas al detalle.

Gran número de camiones llegan al mercado cargados con productos para vender o

entregar a almacenes mayoristas y una mayor cantidad de taxi-cargas y camiones

tambjéo convergen en la zona para trasladar a los diferentes lugares los pro-

duetos que compran los comerciantes. Además~ el hecho de que el mercadeo al

por mayor de frutas y hortalizas tiene que realizarse en las calles, en lotes

particulares de estacionamiento, en bodegas relativamente inaccesibles y aun

internamente en el Mercado Barbón, da por resultado un mayor congestionamiento

de toda la zona del mercado.

Datos obtenidos por el PIMA en el "Mercado de Mayoreo" de la avenida-
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10 indican que los días lunes y jueves (días de mercado mayorista) entran en

el área del mercado de San José un promedio de 176 y 195 camiones respectiva-

mente. En los otros días de la semana el promedio varía entre 96 y 72 camio-

nes. Ver cuadro 4.8. Además de estos camiones que pagan el derecho municipal

de estacionamiento, hay que añadir alrededor de 40 vehículos que en los días de

mercado estacionan en los parqueos privados que existen en la zona, tales como

el del Almacén La Granja y los de la avenida 10.

Si añadimos a estos camiones que se estacionan en la zona del mercado,

los taxi-cargas de los minoristas, y el tránsito de los detallistas que se des-

plazan a pie de un negocio a otro en búsqueda de los precios más bajos y la me-

jor calidad en los productos, se tiene como consecuencia un congestionamiento

enorme en la zona.

Debe hacerse notar que los factores de congestionamiento que se han

anotado en el párrafo anterior corresponden fundamentalmente al aspecto mayori~

ta de la zona del mercado. Si incluímos además el flujo de consumidores y de

peatones que transitan por esa área de la ciudad el resultado es aun más caóti-

co'

Ahora bien, este congestionamiento tiene importantes implicaciones:

en términos del proceso de mercadeo y de los costos en tiempo.

En términos del proceso de mercadeo el congestionamiento contribuye

a obstaculizar el funcionamiento y operación del sistema de distribución de

alimentos. También obliga a la utilización de técnias rudimentarias en el mane-

jo de los productos, así por ejemplo, debido al congestionamiento de la zpma

los camiones en muchas oportunidades no pueden estacionarse cerca de IISU mer-

cadorl, esto obliga a que el producto tenga que trasladarse utilizando cargado:

res. Finalmente el uso de técnicas rudimentarias implica un costo relativamen-

te alto de manipuleo y deterioro de los productos.
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En términos de los costos en tiempo que implica el congestionamiento

podemos distinguir dos tipos de costos. i) El primero concierne a las unidades

económicas que interactúan en la zona, así por ejemplo, muchos de los vehículos

que llegan para vender sus productos deben permanecer ociosos varias horas "c íu

dando el lugar"; en otras oportunidades, como sucede en los parque os privados~

los camiones no pueden irse, aún cuando ya hayan vendido sus productos, debido

a que otros vehículos estacionados más cerca de las salidas se lo impiden. ii)

El segundo tiene que ver con los consumidores que van a realizar sus compras y

con los peatones que simplemente transitan por esa zona. Para los primeros el

congestionamiento los obliga a gastar un tiempo mayor en realizar sus compras,

y a los segundos, que constituyen un número relativamente elevado, los hace ga~

tar en atravesar el mercado más tiempo del que usualmente les tomaría de no exis

tir el congestionamiento.

De esta forma vemos que el congestionamiento conlleva un alto costo en

términos de costo de oportunidad, debido al tiempo que deben de gastar tanto los

oferentes como los demandantes para realizar sus transacciones y al tiempo qUé

deben gastar también los ciudadanos que simplemente transitan por esa área de,la

ciudad.

b) Problemas sanitarios

Los problemas sanitarios que plantea el que tanto el mercado mayori~

ta y de acopio, como el mercado minorista de frutas y hortalizas se encuentre u-

bicado en el centro de una zona densamente poblada son de enormes magnitudes por

dos razones principales, los costos de limpieza serían sumamente altos, y el mer

cado no es funcional en términos de la limpieza.

Toda la zona del mercado es un área productora de desperdicios. Estos

desperdicios se producen tanto en las calles como en los negocios mayoristas y
minoristas. Debido a que los servicios de limpieza tanto ,públicos como privados
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no son, a causa de múltiples circunstancias, todo lo eficiente que debieran, u-
na parte de estos desperdicios no son eliminados. Estos desperdicios son focos

de infección y de enfermedades para los habitantes de la zona, y es de esperar

que el costo, en términos de la salud de los habitantes de la zona sea relativa

mente alto.

Ahora bien, no solo la salud de los habitantes del área del mercado

se ve afectada por las condiciones antihigiénicas. La salud de todos los consu-

midores del mercado de San José podría verse afectad2 por cuanto la calidad y

limpieza de los alimentos que en esa área se expenden se ven afectados por todo

el medio ambiente que los rodea.

Estas condiciones antihigiénicas que estan afectando en cierta medida

a un número considerable de costarricenses se deben en algún grado a la falta

de limpieza de los mercados y bodegas mayoristas. Una buena parte de les despe~

dicios y de los bienes deteriorados se producen en el transporte y carga y des-

carga del producto. Así, si el mercado mayorista se trasladara hacia algún otro

lugar, en el cual, entre otras cosas podrían diseñarse medidas higiénicas a me-

nos costo y mas efectivas que las actuales, la actual zona del mercado se verla

mejorada en mucho en cuanto higiene. Estas mejoras serían de tres principales

tipos: primero se manejaría en la zona un menor volumen de productos con meno

'res cantidades de desperdicios: segundu, muchos de los actuales locales ahora o

cupados por mayoristas de frutas y hortalizas podrían destinarse a otras activi

dades comerciales, con lo cual el área en la que se producen los desperdicios ~

limenticios se vería reducida en cuanto a extensión,y tercero en un área más ve

ducida se podrían aplicar medidas de higiene mas rigurosas y efectivas.

c) Problemas de desarrollo urbano

Otro problema con esta situación tiene que ver con el desarrollo ur

bano. Se ha mencionado que tanto el mercado mayorista como el minorista se en -
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cuentran en el centro de la ciudad de San José. Este hecho tiene dos cQnsecuen-

cias importantes. En primer término afea la ciudad ya que los negocios de esa!

rea no son precisamente ni depuradas obras arquitectónicas ni contribuciones al

ornato de la ciudad. En segundo lugar debido a que los negocios que se encuen -

tran en la zona se dedican fundamentalmente a actividades ¡Vsucias~t,eso consti-

tuye una barrera para que se establezcan otros tipos de negocios.

Por otro lado, por encontrarse en el centro de la ciudad el valor de

los terrenos de la zona del mercado es sumamente elevado. Esto significa que el

costo de oportunidad de dichos terrenos, en términos de sus posibles usos alter

nativos es bastante elevado. De tal suerte que, si se toma en cuenta que el re~

dimiento de las actividades que en esa área de la ciudad se realizan es relati-

vamente bajo y que el costo de oportunidad es bastante elevado se podría llegar

a la conclusión que no resulta económico tener ubicado un mercado en el centro

de la ciudad de San José. El traslado de los mayoristas hacia otro lugar en el

cual dispongan de instalaciones más adecuadas así como de otros servicios de

gran importancia podría contribuir a solucionar en alguna medida este problema

del desarrollo urbano.

En conclusión se puede decir que el costo de oportunidad de estos te-

rrenos puede ser un elemento importante del costo total de distribución de fru-

tas y hortalizas frescas.

d) Problemas de carácter social.

El último problema que hemos creído conveniente tratar en esta sec

ción referente al proyecto del Centro de Distribución~ es el de los problemas

de carácter social que se generan, se abonan y florecen en el área del mercado.

La prostitución, el alcoholismo, la vagancia, el robo, etc. son males sociales

que encuentran en la zona del mercado un ambiente propicio para crecer y desa

rrollarse, manifestarse y exteriorizarse. El traslado de la actividad mayorista
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podría contribuir a disminuir estos males sociales siempre que se tomen medidas

para que los mismos no aparezcan en la nueva ubicación del mercado mayorista.

4.2. -ALTERNATIVAS PARA SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS DE LA DISTRlBUCION DE ALIMENTOS
EN LA REGlON METROPOLITANA.

En la sección anterior 4.1.- hemos analizado con cierto detalle algunas

de las características y problemas que plantea la distribución de alimentos, y

en especial de frutas y hortalizas, en la Región Metropolitana de San José.

Algunos de los aspectos tratados han sido: i) la descentralización de

la población que ha sido seguida por una mayor descentralización de los minoris-

tas de alimentos, ii) el hecho de que el área del mercado de San José actúa como

principal centro de acopio para los minoristas de alimentos de la región, iii)

el fenómeno de que el área del mercado de San José, también constituye el centro

Nacional de Acopio y Distribución de frutas y hortalizas para todo el país, iv)

la ineficiencia en el proceso de formación de precios debido a la falta de un a~e

CU;;¡, s í st erse ::':'; información, v ) el congestionamiento que se presenta en el área

del mercado y que representa no solo un problema de tránsito sino que conlleva

implicaciones de índole económica, vi) la falta de dinamismo en el área del mer

cado, que evita o imposibilita el que se puedan introducir cambios.

En esta sección S8 presenta ahora, en forma sumaria varias de las alter

nativas que pueden ser tomadas en consideración para solucionar los problemas re

lacionados con la distribución urbana de alimentos~ señalando los principales mé

ritos o defectos de cada uno de ellos.

4.2.1.- Fomentar el desarrollo y consolidación de canales paralelos de distribu
ción mayorista de alimentos.

+~
,l."('i {"C-"_ {

La solución radicaríaoen que los productores abastecieran en forma di -

recta y regular a las cadenas de minoristas y a los supermercados. La misma exi

giría la organización de grupos de productores y la programación de su producción
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para asegurarles a los minoristas el. abastecimiento continuo, suficiente y reg~

lar de un conjunto de productos.

Esta solución constituye solo una alternativa de largo plazo, ya que

las prácticas de abastecimiento menc í onadas demandarían un período relativamen

te largo para consolidarse. En cambios en el más corto plazo puede constituir

un proyecto complementario al del Mercado Centra13 cuyo éxito permitiría reducir

la dimensión futura del mercado Central.

4.2.2.- Creación de centros de acopio

Esta solución ha sido propuesta con anterioridad para mejorar las con-

diciones de abastecimiento de San José y ciudades circundantes con productos

hortícolas y frutícolas. La misma tendría el mérito de permitir el abastecimien

to directo de varias de las ciudades de la Meseta Central sin necesidad de que

el producto pasara a San José.

Sin embargo, la experiencia en otros países y las observacicues reali-

zadas en Costa Rica, permiten desaconsejar esta alternativa. Ello se fundamenta

por un lado en la corta distancia que existe entre las principales zonas de pr~

ducción y de consumo de la Heseta Central, y por otro, en el hecho de que San

José está ya funcionando como un centro regional de ruptura de carga, a donde

llegan partidas de productos de diferente procedencia, las cuales se reorgan~-

zan en partidas compuestas por una línea completa de productos que se despachan

a diversos destinos.

Siendo así, una solución que contemple la creación de centros de acopio

contribuirá a incrementar innecesariamente los costos de distribución de los ali

mentas hortícolas y frutícolas.

4.2.3.- Formación de un nuevo mercado mayorista en la zona central de San José

Esta alternativa implica el traslado de todos los minoristas que actual

mente operan en el área del mercado de San Jos~'y ia transformaéión de esa área
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en un mercado exclusivamente de mayoreo. El traslado de los minoristas se efec-

tuaría C8n el objeto de obtener más espacio para las actividades de mayoreo.

Esta alternativa es desaconse j abLe , no solo porque es posible antici-

par que los mayoristas que permanezcan en el mercado volverían a efectuar ven -

tas al detalle casi en forma inmediata, sino también, tal y como se ha visto en

páginas anteriores, el área del mercado no reune las características necesarias

para servir apropiadamente de mer-cado al por mayor: la falt.a de espacio pana ":~

tacionamiento, congestionamiento de las vías de a~eso, bodegas mayoristas ina-

decuadas, dificultad para establecer programas de información, por citar tan so

lo unas cuantas. Así, esta alternativa no resulta adecuada para resolver los ac

tuales problemas.

4.2.4.- Formación de un mercado mayorista en la zona periférica de San José

Esta alternativa conlleva el traslado de los mayoristas ubicados ac -

tualmente en el área del mercado de San José. A su vez, esta alternativa permi-

te considerar soluciones que ofrecen variados montos de inversión, distintas p~

sibilidades de financiamiento y distinto grado de organización institucional p~

ra la creación de la misma.

a) Mejorar el mercado de la Avenida 10.

En lo que respecta a esta alternativa consideramos que la misma de

be ser deshechada por varias razones:

En primer término dicho mercado no solano ofrecería posibilidades de

expansión futura, sino que resulta insuficiente para satisfacer las necesidades

actuales. El área del "mer-cado" de la Avenida 10 tiene un total de 2.1 hectáreas

De acuerdo con las estimaciones realizadas referentes al área ocupada actualme!!.

te por los mayoristas de frutas y hortalizas y granos básicos} se necesitarían

1.5 hectáreas solamente para bodegas. Si a esta área añadimos el espacio neces~

rio para carga y descarga, las vías de acceso y el espacio necesario ~ara la
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instalación de los servicios complementarios (servicios sanitarios, cafeterías,

oficinas de administración, etc.) vemos que el espacio actualmente existente en

la Avenida 10 resultaría insuficiente para albergar a los actuales mayoristas,y

con mucha más razón para satisfacer las necesidades en el futuro.

En segundo lugar, el traslado del mercado mayorista a la Avenida 10 no

ayudará a solucionar los problemas de congestionamiento que ahora se presentan.

Debido a que este lugar se encuentra dentro de la ciudad capital, a solo unas

cuadras del centro de la ciudad, a que está situado sobre una de las principales

vías de entrada a San José que actualmente ya padece, en cierta medida, del con

gestionamiento provocado por los vehículos procedentes de Pavas, Rohrmoser, San

ta Ana, etc. y a que esa zona tenderá en el futuro a convertirse en un área emi

nentemente residencial, la localización del mercado mayorista no solucionaría

los actuales problemas.

En tercer lugar, la creación de un mercado detallista adyacente al ;'me~

cado mayorista;; de la Avenida 10 tenderá a convertir esa zona en un centro de ac

tividadminorista. Si a este hecho añadimos el traslado del mercado mayorista lo

único que se estaría logrando sería desplazar los problemas presentes, pero es -

tos problemas no se estarían solucionando.

Finalmente las actuales instalaciones del mercado de la Avenida 10,no

resultan apropiadas para un mercado mayorista, ya que las mismas no contemplan

una de las principales funciones de estas unidades económicas, cual es el almace

namiento. Así, sería necesario construir bodegas y otras instalaciones que vini~

ran a llenar las necesidades de los mayoristas. Estas construcciones demandarían

una inversión relativamente alta. Dado que el mercado de la Avenida 10, como h~

mos señalado antes, no solucionaría los actuales problemas, que el espacio disp~

nible no es suficiente para satisfacer las actuales necesidades y menos las del

futuro y a que se va a desarrollar como centro minorista, nos parece que dicha

"
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inversión no se justificaría.

Ahora bien~ existen planes para desarrollar las instalaciones municip~

les de la Avenida 10 como una terminal internacional de autobuses. Creemos a

priori, aunque el proyecto debe ser estudiado ciudadosamente por los técnicos en

la materia, que este proyecto podría resultar beneficioso y adecuado para utili-

zar las instalaciones municipales de la Avenida 10.

b) Central mayorista

Esta alternativa contempla el traslado de los mayoristas a una ce~

tral mayorista, ubicada en un lugar estratégico y en la cual se le brindan a los

usuarios tanto las instalaciones físicas como los otros servicios que ellos nece

siten.

En esta alternativa las rentas a pagar por los mayoristas por el uso

de los tramos que ocupan y las tasas por servicios varios deberían ser suficien-

temente altos como para atender el servicio de la deuda originada por la totali-

dad de la inversión y cubrir los gastos de operación del mercado, es decir, la

central mayorista sería totalmente autofinanciable.

Esta solución se considera factible si las rentas a pagar por los may~

ristas por el uso de los tramos del nuevo mercado resultará aproximadamente igual

o inferior a la que pagan actualmente en el Mercado Borbón y bodegas adyacentes.

En este esquema el Estado tomaría a su cargo la realización de los estu

dios, la capacitación de los comerciantes, gestionaría las líneas de crédito y ~

frecería el aval necesario para obtenerlos. Además, prestaría algunos servicios

complementarios, tales como los de información de mercado y ejercería las natura

les funciones estatales de regulación de las actividades comerciales y de control

sanitario.

Los comerciantes mayoristas podrían tomar a su cargo la administración

del mercado para asegurar las condiciones de eficiencia que permitan mantener el

..
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valor de las rentas y tasas por debajo de los niveles actuales impidiendo que

se incurra en gastos administrativos innecesarios o postcrgables.

4.2.5.- Formación de un Centro de Distribución y Procesamiento de Alimentos

La alternativa de la formación de un Centro de Distribución y Procesa -

miento de Alimentos implica, por un lado~ la creación de una central mayorista y

por otro lado 9 el fomentar el que se__.c:~.!~~~?~~i'l._.l:I:::l?:3..r:queindustrial alimenticio

en el cual se ubicarían tanto los distribuidores y procesadores de alimentos co-

mo algunas de las bodegas de compra de las cadenas de minoristas y de los super-

mercados y otros negocios relacionados con los productos alimenticios.

En esta alternativa la construcción y operación del nuevo mercado cen -

tral tendría lugar en un área suficientemente extensa como para pernitir la ins-

talación de bodegas y fábricas que comercian y procesan productos alimenticios.

Esta alternativa, aunque requiere un esfuerzo inicial de financiamiento

mayor que las anteriores, especialmente debido a que la inversión en los terrenos

sería mayor, tendría ciertas ventajas muy sienificativas: i) la inversión inicial

a efectuar en el desarrollo de la infraestructura para el Centro de Procesamien-

to y Distribución de Alimentos sería recuperable a través del mayor valor deI. te

rreno a vende".'a los usuarios, comerciantes e industriales en productos alimenti.

cios, que se instalarían en el Centro, ii) la instalación de un número importan-

te de comerciantes e industriales en productos alimenticios en la misma zona re-

duciría los costos unitarios de desarrollo de la infraestructura, permitiría re-

ducir algunos costos de distribución de alimentos 9 facilitar·ía el conocimientp

de la situación de mercado y reduciría los costos de provisión de algunos servi-

cios (teléfonos, mano de obra calificada, recolección de basura, etc.).

4.2.6.- Análisis de las alternativas y justificación 4.elproyecto

Hemos analizado en este documento varias alternativas pera solucionar

los problemas que se presentan con la distribución urbana de alimentos en la ~~
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gión Metropolitana.

Varias de esas alternativas se han deshechado por no considerarse que

sean soluciones factibles o convenientes. Así, el fomentar el desarrollo de cana

les paralelos se considera conveniente pero es una solución a largo plazo, la

creación de centros de acopio, la formación de un nuevo mercado mayorista en e¡

actual mercado de San José y el mejoramiento del mercado de la Avenida 10 se

consideran que no son alternativas recomendables y deben deshecharse por las ra-

zones antes apuntadas.

De esta forma, creemos que solamente dos de las alternativas considera-

das son factibles y convenientes: la creación de una c0ntral mayorista y la.crea
c í ón de un Centro de Distri uc í Sn y Poocus amí ent-o de Al í.merrtcs . De estas dos a1-

tern~tivas posibles nos inclinamos por la última.

Reconocemos que es necesario aún estudiar con mayor detalle las dos al-

ternativas para poder decidir con mayor criterio cual de las dos resultaría más

conveniente. Existen, sin embargo, algunas razones que nos hacen pensar que un

centro en el cual no solo se realicen actividades mayoristas sino que también se

elaboren y distribuyan productos alimenticios, sería más ventajoso por cuanto:

a) Se concentrarían en un lugar geográfico determinado, la gran mayoría

de los oferentes y demandantes, lo cual permitiría un mejor conocimiento sobre
.

volúmenes, precios, canales de mercadeo, una mayor coordinación entre las unida-

des económicas, y facilitaría enormemente la implementación de programas de mej~

ramiento en el sistema de mercadeo) de programas tendientes a modernizar o tecni

ficar la forma de operar de ofer-entes y demandantes, de llevar a cabo planes par-a

la exportación de frutas y hortalizas, etc.

En una Central Mayorista se tendrían las ventajas antes apuntadas, sin

embargo, debido a que el número de oferentes y demandantes es menor (no estarían
r

ni las cadenas detallistas, ni los supermercados) ni las plantas procesadoras y
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distribuidoras) la efectividad de los programas, la coordinación y el conocimien

to del mercado se vería reducida.

b) Contribuiría a la zonificación de la Región Metropolitana. Este he -

cho resulta de gran importancia por cuanto en la actualidad, alguna.s empresas a-

limenticias corren grandes riesgos a la hora de establecer sus plantas ya que no

conocen que desarrollo urbano tendrá la zona donde se ubicarán. Así, por ejemplo,

vemos que en el área de Pavas se establecieron ciertas fábricas que en la actuali

dad han quedado enclavadas dentro de áreas residenciales.

c) La creación del Centro permitiría reducir en gran medida el riesgo de

las empresas al garantizar que en las inmediaciones del mismo tan solo se instala

rán firmas relacionadas con la actividad alimenticia.

cl) En lo concerniente a la positle de~anda por terrenos, informaciones

preliminares indican que algunas empresas podrían estar interesadas en construir

sus bodegas dentro del Centro, dependiendo desde luego, de las condiciones en que

se le ofrezcan los terrenos.

4.3.- DESCRIPCION DEL PROYECTO

La población del Area t1etropolitana de San José, Cartago, Heredia y Ala

juela tiene en la actualidad. 765.000 habitantes, cifra que representa el 39 %
de la población total de Costa Rica. Esta población alcanzará en el año 1993, u-

na cifra estimada de 1.5 millones de habitantes, o sea, representará el 50 % de

la población del país. La ciudad de San José esta sirviendo actualmente como e}..

principal lugar y en el caso de algunos productos el único lugar de acopio para

su distribución a toda Costa Rica y a otras ciudades de América Central. Si, como

se ha demostrado, ya existen serios problemas en la tradicional zona del mercado

mayorista de San José, esos problemas se multiplicarán en el futll~o. Y no puede
-----_._-_ •. ,---.-,- •• ---.....---,,- •... " "". <

haber duda alguna de que los consumidores (es decir, todos los costarricenses)

se verán afectados por el aumento en los costos de operación y consecuentemente
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en el precio de los alimentos. Consideramos que las dependencias gubern~mentales

podrán justificar plenamente su participación en un proyecto concebido para re -

solver, rápida y económicamente, este importante problema.

4.3.1.- Alcances y ubicación del centro.

Sugerimos que se adquiera un mínim~ de 25 a 30 hectáreas de terreno en

las afueras de la ciudad de San José en un sector destinado principalmente a tie

rras con fines industriales y comerciales~ aunque podría suceder que se llegara

a necesitar mayor cantidad de terreno (hasta 100 hectáreas) dependiendo de la de

manda por terrenos urbanizados para usos industriales. La ubicación debería es -

tar relativamente cerca de las vías ferroviarias y de las carreteras, lo cual

permitiría un desplazamiento, eficiente de vehículos a todos los sectores de la

Región Metropolitana y al resto del país. Cumplidos estos requisitos generales

pero indispensables, surgen varios objetivos que podrían ser antagónicos y que

deben tomarse en cuenta para llegar a una decisión ~inal en cuanto a la ubica

ción:

a) El Centro debería instalarse en un lugar donde se redujera al mínimo

los costos de transporte, el tiempo perdido y los congestionamientos de tránsito

en lo que respecta a los productos que llegan.

b) El Centro debería instalarse en un lugar donde se redujera al mínimo

los costos de transporte totales pagados por los detallistas en toda la Región

Metropolitana. Debería instalarse lo más cerca posible al centro geográfico de

la población metropolitana de detallistas de alimentos.

e) El Centro debería instalarse en un sector donde los costos de la ~i~

rra, incluso los posibles costos de preparación de los terrenos para la construc

ción, sean más bajos.

d) El Centro debería instalarse en un sector que este lo menos expuesto

a que, a largo plazo, se llegue a congestionar con viviendas~ establecimiento~,
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, comerciales o instalaciones públicas.
~ ,

En el Mapa 4.3 se indican tres sectores que en términos generales y t~

mando en cuenta los requisitos antes mencionados son posibles lugares para ins-

talar el Centro propuesto.Todos están cerca de ferrocarriles, arterias importan

tes de tráfico y zonas industriales. El mapa muestra las actuales arterias y

las proyecciones ccrrespondientes a mediano plazo, en los alrededores de la Re-

gién Metropolitana. También muestra la actual población y las proyecciones para

el año 1993 en las principales zonas industriales y sus proyecciones al futuro,

en la misma región.

La alternativa ~ está ubicada en la zona industrial que se encuentra a

lo largo de la proyectada carretera de cuatro vías a Cartago. Esta alternativa

probablemente ofrezca relativamente, las mayores ventajas a corto plazo y las m~

nores ventajas a largo plazo. Está ubicada a lo largo de una de las dos princip~

les entradas de frutas y hortalizas y está cerca de la intersección de la carre-

tera a Cartago con la proyectada carretera ae circunvalación. También esta más

cerca que las otras dos alternativas al actual centro geográfico de la población

consumidora y a los negocios detallistas. Sus principales desventajas son el pr~

cio relativamente alto de la tierra (~40 a ~50 por metro cuadrado), la reducida

disponibilidad de propiedades del tamaño necesario, y el congestionamiento actual

y futuro, relativamente alto, a causa del desarrollo residencial y comercial en

el área.

La alternativa B está ubicada en la zona de desarrollo industrial en el

sector Uruca-Pavas o en Ulloa, Heredia a 5 Km aproximadamente del centro de San

José. Esta alternativa está ubicada relativ~nente cerca de la intersección con

la otra entrada principal de frutas y hortalizas y de la proyectada carretera

de circunvalación. Es la que más cerca está a lo que espera será el cent~o de la

población regional a largo plazo. La principar desventaja de este lugar es el ,a!

..
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to costo de los terrenos (~40 a ~70 por metro cuadrado) y la reducida disponib!

lidad de grandes extensiones de terreno.

La alternativa C está ubicada en el sector cercano a la intersección de

la Autopista General Cañas y los caminos a San Antonio de Belén y Heredia. Esta

alternativa implicaría costos de transporte más altos, pero está menos expuesta

a ser rodeada por el desarrollo r'e idencial y comercial a largo plazo. También

tiene la ventaja de estar ubicada cerca del aeropuerto y de las nuevas instala -

ciones aduanales que están en proyecto~ así como del parque industrial para las

industrias tipo "drawback'". Los costos de terrenos son más bajos (~30 a ~40 por

metro cuadrado) pero las características de los suelos son tales que los costos

de construcción serían más elevados que en las otras alternativas.

4.3.2.- Costos estimados de inversión

Para determinar con precisión los costos de inversión sería necesario

tomar el cuenta una captidad de variables que comprenden el costo del terreno,

los costos de preparación de los terrenos, la cantidad y costo de los caminos de

acceso, los servicios públicos (agua, electricidad, etc.) el alcantarillado, los

tipos de construcción, el área total de construcción para los diferentes C3~S,

los cambios en los costos de construcción por unidad, etc. Para tener una idea

de la magnitud y de la factibilidad potencial del proyecto, hemos intentado ha -

cer un cálculo apenas aproximado de los costos de desarrollo de la primera etapa

con base en determinados supuestos.

La primera etapa del desarrollo del Centro requeriría la urbanización de

unas 20 hectáreas. Esto incluiría la preparación de unas 10 hectáreas con espacio

para almacenamiento que alquilaría a los mayoristas tanto de frutas como de herta

lizas y a los de granos (cereales) y alimentos procesados. También incluiría la

construcción de caminos o calles de acceso y de servicios públicos en una exten-

sión adicional de unas 10 hectáreas. Esta extensión adicional sería para ofrecer
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la en venta inmediatamente a empresas de procesamiento y distribución de alime~

tos, las cuales construirían sus propias instalaciones. La empresa promotora del

Centro usaría el producto de la venta de estas tierras para ayudar a financiar

más urbanización, y para amortizar deudas de la primera etapa del desarrollo.

Así, quedarían en reserva unas 5 a 30 hectáreas para expansión futura; bien sea

en la forma de construir más bodegas para alquilar o en la forma de urbanización

y venta de terreno a particulares para construcción. En el Cuadro 4.9.- se pre -

senta un resumen de los costos de la inversión estimados de la primera etapa del

Centro.

4.3,3. - .Diseño general y funcionamiento del Centro. v

El Centro de Distribución y Procesamiento de Alimentos se compondría de

dos componentes principales: i) una parte compuesta de espacio de bodegas para

alquilar a mayoristas de alimentos que actualmente se encuentran ubicados en el

centro de San José, ii) una parte con caminos de acceso, sistema de alcantarilla

do y servicios pUblicos, para vender a empresas particulares para que construyan

instalaciones de procesamiento y distribución de alimentos.

La primera parte, que podría denominarse como "mercado central mayoris-

tail sería diseñada para tomar el lugar del actual sector de comercio mayorista

en el centro de San José. Se haría un esfuerzo pcr pasar toda la venta de alimen

tos al por mayor del centro de la ciudad a estas instalaciones modernas y efi

cientes.

Con base en encuestas realizadas con detallistas y mayoristas de alimen
tos de la Región Metropolitana, hemos llegado a la conclusión de que actualmente

se dedican aproximadamente 10.000 metros cuadrados a la venta al por mayor de

frutas y hortalizas en el centro de la ciudad. Además. muchos pequeños detallis-

tas de la Región Metropolitana y de otras ciudades de Costa Rica, compran estos

ártículos directamente tanto a los agricultOres como a los transportistas y ca-

.'
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CUADRO 4.9.- INVERSION ESTIMADA DEL DESARROLLO DE LA PRH1ERA ETAPA, PARA UN CEN
TRO DE DISTRIBUCION y PROCESAMIENTO DE ALIMENTOS.

Costo de tcrrenos- 50 hectáreas a e50/m2
Preparación de tierra- 50.0~-':m3 <2 ~5.oo m3
Pavimentación de caminos interiores, espacio
de estacionamiento,etc. 100.620 ~2 a t45 rn2

Alcantarillado, servicios públicos9 drenaje
Bodegas para mayoristas de frutas y verduras:

Espacio utilizable sin paredes interiores
Zonas de carga y descarga
Total m2 a e290.oo/m2

e25.000.000
250.000

4.500.000
1.300.000

10.000 m2
5.000 m2

15.000 m2 4.350.000

Bodegas para cereales y alimentos elaborados:
Hayoristas:
Espaci.o utilizable con algunas paredes inte
riores
Zonas de carga y descarga
Total m2 a e300.oo/m2

5.000 m2
2.500 m2
7.500 m2 2.250.000

200.000
157.000
975.000

Servicios sanitarios- 250 m2 a eSOO.oo/m2
Cafeterías- 252 m2 a ~625.oo/m2
Administración- 1.500 m2 a e65}.oo/m2

Costo TOTAL de inversión e38.982.000

FUENTE: Cálculos Preliminares, Programa Integral de Hercadeo Agropecuario, PIMA.

mioneros intermediarios en las calles aledañas al Mercado Borbón.

La parte del Centro de Distribución y Procesamiento de Alimentos que h~

mos denominado "Mercado Central Mayorista" proporcionaría ese espacio de almace-

namiento 00.000 m2) que Ln.íc ía.lmerrt e se organizaría como "bodegas ab í er-tas" (es

decir, sin paredes interiores) parecidas a las actuales "bodega s" en el centro

de San José. Las nuevas bodegas proporcionarían amplio espacio para circulación

por dentro y un excelente acceso para camiones que les permitiría cargar y desca~

gar eficientemente. Se considera que las J:bodegasabiertas!: son más convenientes
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porque la mayor parte de los mayoristas de frutas y hortalizas actualmente ocu-

pan lugares pequeños y prefieren bodegas abiertas donde los clientes puedan tra~

ladarse con facilidad desde un mayorista especializado hasta otro, con el fin de

comprar todos los productos que necesitan.

Como complemento de las bodegas, que se usarían p<ra alquilar a los ma-

yoristas de frutas y hortalizas establecidos en forma permanente, se proporcion~

ría espacio suficiente de estacionamient09 debidamente reglamentado, posiblemen-

te cubierto con un techo sencillo donde los agricultores con sus propios vehícu-

los transportistas y/o camioneros intermediarios puedan cómodamente vender y car

gar sus productos directamente al vehículo o bodega del comprador.

Ahora bien~ como ya examinamos en la sección 4.1.2.- sobre hábitos de

compra de los minoristas en la Región Metropolitana, un alto porcentaje de los

minoristas, van personalmente a almacenes mayoristas ubicados en el área de los

mercados Central y Barbón, para abastecerse de granos y productos procesados.Así,

aunque existen cada vez más mayoristas ubicados en zonas descentralizadas3 den-

tro de la Región Metropolitana, los mayoristas de grano~ y productos procesados

ubicados en el área del mercado de San José, representan una parte muy importa~

te del sistema" Estos mayoristas confrontan los problemas de congesticnamiento,

instalaciones inadecuadas y falta de áreas para expansión, propios de los nego-

cios de alimentos ubicados en el centro de San José. Así, resulta necesario que

el nuevo mercado mayorista provea suficiente espacio para acomodar esos almace

nes mayoristas.

Calculamos que actualmente se dedica un total de 5.000 metros cuadra -

QoS de espacio en las bodegas que venden al por mayor granos y alimentos proce-

sados en los alrededores del Mercado Barbón. El nuevo Mercado Central Mayorista

deberá proporcionar por lo menos esta misma cantidad de espacio para ser alqui-

lado a estos mayoristas y distribuidores. El diseño básico de la bodega de gra-
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nos y procesados probablemente sería igual al de la sección de frutas y hortali-

zas, salvo que aesde el principio y a largo plazo~ sería necesario que los edif~

cios estuvieran levantados a la altura promedio de la plataforma de los camiones

para lograr un manejo más eficiente de mercancías voluminosas y relativamente es

tandarizadas.

Para mayor economía, flexibilidad y ventilación, las paredes interiores

deberán ser de material sólido hasta cierta altura, con malla de alambre de allí

hasta el cielo raso. Las divisiones se construirían cuando los mayoristas hubie-

ran contratado una cantidad determinada de espacio. Deberían proporcionarse loc~

les de tamaños alternos (es decir, 45 m2, 90 m2, 180 m2, o 260 m2). Cada local

de un mayorista deberá tener por lo menos una puerta grande.

Aunque debería hacerse todo lo posible por limitar las actividades co -

merciales en el Centro o transacciones al por mayor, al principio puede que sea

necesario y conveniente que la administración del proyecto tome en cuenta algu -

nas instalaciones para ventas de alimentos al detalle en la primera etapa del pr~

yecto. Tal vez, con unas instalaciones detallistas separadas de la zona mayorista.

En el mercado de mayoristas de Sao Paulo se construyó un gran supermercado; en ~

gota, CORABASTOS, tiene en funcionamiento un mercado municipal detallista al lado

del complejo del mercado mayorista. Pero en ambos casos se tuvo buen ciudado de

evitar que el movimiento de consumidores interfiriera con el tráfico del mercado

mayorj,§ta. La experiencia ha demostrado, sin embargo, que los detallistas que se

han acostumbrado a estar ubicados cerca de sus abastecedores mayoristas, se mué~

tran reacios a separarse. Y lo mismo ocurre con mayoristas. Tienden a pensar que

al estar separados de los detallistas reducirá drásticamente su propio volumen

de ventas y sus ganancias. Así mismo, los consumidores tienden a creer que los

precios son en general, mas bajos cerca del mercado de mayoreo. Por esta razón,

algunos consumidores recorren grandes distancias para comprar en un "mercado cen



4-51

tral mayoristali•

4.3.4.- Promoción, organización y administración del Centro.

Como medio para institucionalizar y manejar el Centro hemos sugerido ~

na sociedad anónima_._~ econ9..~~~~~."J2~E~!iS~.E~;:~!9.E~ ..P~.!.~.S~.1.,._pr,~1.~~~).Un
programa de este tipo9 tamaño y complejidad exigirá una organización y adminis-

tración sumamente competente y flexible. Sería casi imposible que una dependen-

cia gubernamental~ sujeta a todos los reglamentos del servicio civil, al código

administrativo-financiero, y trámites burocráticos pudiera organizar y manejar

el mercado eficientemente. La sociedad anónima mixta que se sugiere proporciona

aportes y control gubernamentales al tiempo que permite la necesaria flexibili-

dad y agilidad administrativa.

La empresa ejecutora debe tener dirección técnica y ejecutiva compete~

te. En comparación con cualquier empresa costarricense, es un negocio grande y

complejo. Especialmente en las etapas inicialess se necesitará mucho talento em

presarial. Para atraer a ese talento empresarial y técnico, la sociedad tendrá

que estar en capacidad de ofrecer sueldos y beneficios adiciopales que compitan

con empresas grandes establecidas en Costa Rica. La combinación de sueldos atra.c

tivos y una organización y a~ministración flexible, ayudará a crear en el perso-

nal del Centro un alto grado de motivación, lealtad y rendimiento.

Al mismo tiempo, es j,mportante que se conserve la né-ti.lralezade servi -

cio público que tiene el proyecto. El Centro no es simplemente un negocio. El o~

jeto que se'persigue es que sirva para fomentar mejoras en el sistema de distri-

bución de alimentos. Esto se debe manifestar tanto en el diseño del Centro como

en los servicios que se ofrezcan en el mismo. Por lo tanto, es necesario que el

sector público tenga su representación en la Junta Directiva.

Varios de los programas para mejorar la distribución de alimentos se

tratarán en otra sección de) !>resente documento, bajo el título de "Servicios
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de Información de Nercado y Servicios TécnicosH•

4.3.5.- Costos de operación del Nercado Central Mayorista

En el Cuadro 4.10.- se indican los costos estimados de operación del

Mercado Central Mayorista. Estos costos están basados en los costos reales de o

peración por metro cuadrado en el Hercado Nayorista de Bogotá, Colomb~a. ajust~

dos en base a los salarios de Costa Rica que son más altos. Los supuestos que

se establecen acerca de los cargos por intereses y a la duración de la vida del

proyecto son factores muy importantes para establecer los costos, conforme se
indica en el Cuadro.

Sobre la inversión de unos ~18.982.000 se calculó un tipo de interés

del 10 %. La inversión de los 18.982 millones de colones comprende el costo de

las 10 hectáreas de terreno y los costos de urbanización y construcción de las

bode~as. Se considera que un interés del 10 % resulta razonable para evaluar la

factiLiliJad del proyecto. Sin embargo, podría suceder que se llegue a negociar

un préstamo internacional a un tipo de interés más bajo, en cuyo caso los costos

serían menores. Si fuere necesario conseguir los fondos en fuentes internas con

vencionales es posible que haya que pagar un tipo de interés un poco más eleva-

do y entonces nuestras estimaciones estarían un tanto subvaluadas.

Si bien creemos que ellO % es el tipo de interés apropiado para reali

zar una evaluación preliminar de la factibilidad de este proyecto, también cre~

mos que resulta necesario que al juzgar los méritos relativos de nuestra propue~

ta con respecto a otros proyectos p(blicos se haga sobre la base de la misma ta

sa de interés, independientemente de los intereses que efectivamente tengan que

pagarse sobre los préstamos.

Para estimar el costo de depreciación o amortización de la deuda, se

tomó ~0mo base una vida de 30 años. Consideramos que este es un cálculo conserv~

dor de la vida útil y una estimación razoñable del plazo para amortización del

préstamo.



4-53

CUADRO 4.10.- COSTOS ESTIMADOS MENSUALES DE OPERACION DEL MERCADO CENTRAL DE
MAYOREO DE ALIHENTOS DEL CENTRO REGIONAL DE ELABORACION y DIS
TRIBUCION DE ALIMENTOS (1,)

Personal
Seguridad
Recolección de basura y limpieza
Electricidad
Agua
Teléfono
Mantenimiento
Publicidad
Utiles de oficina
Depreciación
Intereses sobre Capital del Proyecto
(10 hectáreas de terreno)

TOTAL

Costo/m2

rl 1.78
.57
.72
.23
.13
.05
.75
.02
.07

z.us

4.95

(lll.70

Total

(l28.480.00
9.120.00

11.520.00
3.680.00
2.080.00

800.00
12.000.00

320.00
1.120.00

38.850.00

79.166.00

íl187.136.00

(*) Estos cálculos se refieren solamente a los costos relacionados con el de-
sarrollo y el funcionamiento de la parte que se deberá construir para al-
quilar a mayoristas de alimentos (es decir, 10 hectáreas). El costo de ur
banizar el resto de los terrenos, para vender, no se incluyó.

FUENTE: Estimaciones Preliminares. Programa Integral de Mercadeo Agropecuario,
PlMA.

El total estimado del costo de operación es aproximadamente de (l12.00 por

metro cuadrado de espacio alquilable. Una encuesta -:01 PIMA reveló que actualme!:

te los mayoristas en el mercado Borbón, bodegas particulares y otros edificios

en el centro de San José estan pagando un promedio de (l14.50 por m2 por mes. Mu

chos están pagando más de.t;l70.00.Estas pruebas demuestran que el mercado de roa

yoreo sería económicamente factible. Las tasas de alquiler se pc¿rían fijar a

" "
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un nivel igual al promedio que ahora están pagando los mayoristas, y aún as í se

cubrirían todos los costos de operación con una utilidad neta de ~2.50 por me -

tro cuadrado por mes.

4.3.6.- Servicios de información de mercado y servicios técnicos como parte cla
ve del proyecto.

En otra parte de este informe hemos sugerido la necesidad de crear un

sistema de información de mercados, de actividades de extensión de mercadeo y

de investigación aplicada de mercados costeado por el Gobierno. Puesto que el

Centro de Distribución y Procesamiento de Alimentos constituirá la mayor conce~

tración de actividades de distribución de alimentos del país, sugerimos que una

buenn parte de los servicios púbJicos de mercadeo que recomendamos, se concen -

tren en el mismo. Sería del caso que el servicio de información de mercados tu-

viera sus oficinas allí, puesto que ese será el mayor centro de información de

precios de alimentos. Además, los usuarios del Centro de Alimentos también serán

los principales usuarios de los datos sobre información de mercados.

Los agentes de extensión de mercadeo y de investigación aplicada tam -

bién deberían tener sus oficinas en el Centro. La investigación aplicada debería

llevarse a cabo en cooperación con los clientes del Centro de Alimentos con el

fin de proporcionar ideas para introducir mejoras en la forma de empacar. de m~

nipular, almacenar. controlar existencias, llevar la contabilidad, y ot~as prá~

ticas de mercadeo. La instalación de agentes de cambio en el propio mercado les

ayudará a mantenerse en contacto diario con los problemas de orden práctico de

productores, mayoristas. transportistas y detallistas, puesto que todos conver-

gen allí.
De manera especial recomendamos que por lo menos un especialista en

mercadeo y en el manejo post-cosecha de frutas y hortalizas, que tenga por lo me

nos el título de "Masters" y preferiblemente el de "Ph.D" se instale en el Cen -
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tro con medios sencillos de hacer trabajos de investigación en lo que respecta

al empaque, refrigeración, clasificación y manipulación de los productos. Su

programa de investigación debe tener una orientación pragmática y los resulta -

dos y recomendaciones deben comunicarse inmediatamente a los agentes de exten -

sión de mercado y producción. En este sentido los resultados obtenidos por CO~

BASTOS en Colombia han sido extraordinarios. Si no se dispone de costarricenses

con una preparación adecuada, se deberían aprovechar fondos de becas provenien-

tes del programa de Capacitación de la Facultad de Agronomía de la Universidad

de Costa Rica, con el fin de enviar por lo menos a dos personas al extranjero

para que reciban esta clase de adiestramiento.

El objetivo de los servicios de información y servicios técnicos que

se ofrecerían en el Centro de Alimentos debería ser el de aprovechar inmediat~

mente las extraordinarias oportunidades para mejorar el funcionamiento del si~

tema de mercado, haciendo uso de la tecnología y de las prácticas administrati-

vas disponibles.

A largo plazo, la investigación aplicada produciría innovacione~ en

mercadeo. Con el tiempo, muchos productolee mayoristas, transportistas, deta-

llistas y procesadores se convertirán en agentes de cambio, poniendo en prácti

ca nuevos métodos de mercadeo que serían copiados por sus colegas. Sin este.e

lemento de cambio administrativo y tecnológico, muchos de los posibles benefi-

cios de las nuevas instalaciones físicas de mercadeo se desperdiciarían.

Aun con modernas y bien diseñadas bodegas, si las prácticas adminis-

trativas son ineficientes, los costos de mercadeo serán relativamente altos.
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4.4.- BENEFICIOS Y JUSTIFICACION ECONOMICA y SOCIAL DEL PROYECTO.-

Corresponde en esta sección presentar en forma ordenada, aunque bre-

ve, algunos de los principales beneficios, tanto económicos como sociales, que

traería la ejecución del proyecto del Centro de Distribución y Procesamiento

de productos alimenticios.

4.4.1.- Reducción de los fletes hasta el mercado

En la actualidad, el sistema existente que establece el cobro de ta-

sas por derecho de estacionamiento en el mercado de San José hace que el equi-

po de transporte sumamente costoso y personal de conduGeión ·incluyendo agricu!

tores con su propio transporte, permanezca inmovilizado por muchas horas a la

iniciación de las actividades de mercado.

En el futuro mercado, los camiones podrán llegar al mercado en el mo

mento más conveniente para realizar sus operacioness ya sea venta desde el ca

mión, carga o descarga, sin tener que afrontar el problema de no encontrar lu

gar adecuado de estacionamiento.

La reducción en el tiempo de espera de los vehículos de carga que a-

bastecen el mercado deberá traducirse en una reducción de los fletes y, desde

el punto oe vista de la asignación de recursos económicos, permitirá transpo~

tar un mayor volúmen de alimentos con la misma capacidad de transporte es de-

cir, con el mismo número de vehículos. También deberá resultar en una menor

pérdida de productos que son sumamente perecederos por la reducción en el tiem

po de transporte.
4.4.2.- Mayores facilidades en la descarga y manipuleo de los productos.

En la actual situación se presenta un manipuleo excesivo de los pr~
duetos que resulta no solo en elevados costos operativos de manipuleo sino

también en significativas pérdidas del producto tanto en cantidad como en ca-

lidad.
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El excesivo manipuleo es el resultado entre otras cosas, de la iDco~

veniente distribución de los vehículos de carga y de los tramos en el mercado

actual, del hacinamiento de las actividades comerciales y del terreno irregular,

que obliga a que se realicen acarreos manuales prolongados y reiterados sin p~

sibilidad de usar aún los más simples medios mécanicos de manipuleo y transpor

te dentro del mercado. Además, los operadores no realizan su labor tomando en

consideración el alto grado de perecibilidad que caracteriza a la mayor1a de

los productos, por lo cual el deterioro es mayor. El diseño funcional del nue

vo mercado permitirá reducir significativamente el manipuleo y por ende los cos

tos operativos y las pérdidas del producto por este concepto.

4.4.3.- Mayores facilidades en la carga del vehículo del distribuidor.

El descongestionamiento que se producirá en el tránsito de vehículos

como resultado de las facilidades de estacionamiento y circulación que se bri~

darán en el nuevo mercado hará posible, el reducir sensiblemente el tiempo que

los vehículos de distribución deberán permanecer en el mercado. Además, los

vehículos de los distribuidores podrán aproximarse hasta los mismos locales de

los mayoristas para cargar la mercadería a transportar. Estas ventajas en rela

ción a la situación existente deberá resultar en una reducción de los costos de

carga de los vehículos distribuidores.

4.4.4.- Menor merma y deterioro del producto.

Aunque en la actualidad aun no se dispone de estudios detallados sobre

las pérdidas del producto por deterioro y desperdicios, si pareciera ser eviden

te que las pérdidas son bastante elevadas.

El hecho de que en el presente se estén utilizando técnicas rudimenta-

rias en cuanto al manipuleo y envase, y a que no se dispone ni de instalaciones

ni de conocimientos que permitan alargar la vida comercial del producto, hace

.'
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que las pérdidas por merma, deterioro y desperdicio sean mayores de lo que p~

drían ser en un Centro de Distribución y Procesamiento de Alimentos.

Los nuevos métodos de mercadeo que se introducirían en el Centro y que

incluirían envases más adecuados, manipuleo más cuidadoso y algunas técnicas

simples para la conservación de los bienes, permitirán reducir significativa -

mente las pérdidas de producto en el canal de comercialización.

4.4.5.- Costo de transporte para el abastecimiento de los minoristas.

El efecto que el establecimiento del Centro de Distribución y Procesa

miento de Alimentos tendrá sobre los costos de transporte para el abastecimien

to de los minoristas aun no se ha determinado y no se conoce con exactitud si

este costo aumentará o desminurá.

El costo de transporte para el abastecimiento de los minoristas po

dría verse aumentado como resultado de la localización (periférica a la ciudad

de San José) del nuevo mercado. Sin embargo, también podría verse reducido si

los minoristas, por ejemplo, se unieran y se abastecieran en conjunto, con lo

que se obtendría una utilización más eficiente del equipo de transporte. De

igual forma podría lograrse una reducción en el costo por kilómetro recorrido

al utilizarse vías más directas y descongestionadas.
,"

En fin, que la magnitud de los costos de transporte dependerá no solo
de las distancias a recorrer sino también de la estructura y localización de¡'

comercio minorista, y de la forma que se organice el proceso de compra y trans
...

porte.

4.4.6.- Alquileres y tasas de mercado

Aun no es posible anticipar con exactitud el nivel de los alquileres

y tasas futuras que habrán de pagar los mayoristas que se establezcan en el Cen

tro; sin embargo de acuerdo con los cálculos preliminares es de esperar que un
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mercado bien diseñado y administrado podrá en una primera etapa,cobrar rentas

que como mínimo sean semejantes a las actuales rentas que pagan los comercian-

tes al por mayor.

Sin embargo, una vez que se supera la primera etapa y los niveles de

operación se vayan acercando a los niveles óptimos, entonces, el nuevo mercado

bien organizado y administrado deberá alquilar espacio comercial a precios in-

feriores que los que tendrían vigencia en el mercado actual y los cuales debi-

do a la inelasticidad de la oferta de espacio frente a una creciente demanda,

son excesivamente elevados.

4.4.7.- Otras mejoras que hará posible el proyecto.

a) Transparencias de precios.

El establecimiento de un Servicio de Información de Precios, así

como la concentración de la mayor parte de :a oferta y demanda en un lugar ge~

gráfico determinado donde será posible la organización y coordinación, permiti

rá, sin lugar a dudas, una mayor transparencia en los precios de los bienes.

b) Mejoramiento de las condiciones higiénicas y de salud.

Una de las características que debe satisfacer el diseño del Centro

ha de ser el de su funcionalidad en cuanto a la limpieza e higiene del mismo~De

be estar diseñado de tal forma que permita realizar con facilidad y en forma

efectiva las labores de limpieza.

De esta forma, el Centro mejorará las condiciones de trabajo de las

personas que intervienen en la distribución mayorista de alimentos a la vez que

abastecerá a la población con un producto que reunirá condiciones más hig~énicas

que las actuales.

c) Reducción de los costos por servicios comunes.

El establecimiento en el Centro de Distribución y Procesamiento de

Alimentos de ciertos servicíos que serán comunes'a todos los usuarios permitirá
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reducir el costo que cada uno de ellos debe pagar individualmente.

d) Nuevos servicios.

Una de las principales características del Centro será la de intrb -

ducir nuevos servicios de los que podrán disfrutar tanto los mayorisLas como los

transportistas, camioneros-comerciantes, agricultores y minoristas que lleguen al

Centro. Entre estos nuevos servicios se puede mencionar el establecimiento de una

sucursal bancaria, lo cual agilizaría y facilitaría las transacciones, una enfer-

mería donde se brinden los primeros auxilios a los usuarios del Centro, bombas de

gasolina para que los vehículos puedan abastecerse sin dificultad, romanas comu -

nes, etc.

e) Carga de compensación.

Se ha observado que uno de los probl;mas que tienen que afrontar los

transportistas que llevan sus productos al mercado es el de obtener rápidamente

carga de compensación que les permita regresar con el camión lleno al lugar de o-

rigen. Así, se ha creído convenieüte el que se establezca en el Centro una ofici-

na en la cual se le suministre a los transportistas información referente a car -

gas de compensación.

.'
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5. PROYECTO DE CREDITO SUPERVISADO PARA MERCADEO DE ALIMENTOS
EN COSTA RICA

5.1.- INTRODUCCION.

Un objetivo fundament~l que se pretende a trav~s de la

ejecuci6n de un plan integral de mercadeo es la obtenci6n final

de un sistema que, al mismo tiempo que presta nuevos y mejores

servicios comerciales, funcione en una manera dinámica y as! pue-

da no Salo responder adecuadamente a las crecientes necesidades

tanto de producci6n como de consumo sino t~mbi~n pueda ayudar a

aumentar la misma producci6n y consumo. Ahora bien, lo anterior

requiere como elemento indispensable una ampliación y moderniza-

ción de las unidades comerciales, así como la dotación de los e-

quipos necesarios, todo lo cual es imposible lograr sin inyectar

cantidades de recursos humanos y económicos, que al no estar in-

mcdiatamente disponihles, exigen una modalidad especial de cr€di-

to y asistencia técnica en cuantías considerables.

Costa Rica no es un caso excepcional en Am~rica Lati-

na, en lo que se refiere a los problemas y perspectivas que a-

frontan las unidades económicas que se dedican a la comerciali-

zación de productos alimenticios. Como en la mayoría de los paí-

ses, el interés primordial de las entidades pfiblicas que se vin-

culan con el sector agropecuario se ha reducido exclusivamente

a los aspectos de producción con poca o ninguna atención a las

actividades específicas de mercadeo, las cuales juegan un papel'

muy importante en el desarrollo económico del pais en general.

[Ina conducta similar se observa en los aspectos relacionados -

con el crédito que se pudiera destinar al mercadeo o comerciali-
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zación de productos alimenticios, dado que las entidades crediti-

cias carecen de líneas específicas destinadas a esta actividad,

obligando a los comerciantes a desenvolverse sin este tipo de a-

yuda o buscar fuentes de cr~dito bAncario corriente o extrabanca-

rio, las cuales conllevan altos intereses y plazos excesivamente

cortos.

Un programa de cr~dito supervisado y asistencia t~cnica
como el que aquí exponemos, tendría el propósito de promover cam-

bio y competencia en el sistema de mercadeo de productos alimenti-

cios de tal forma que beneficie a los diferentes participantes

en ~l. Tambi~n ayudaría a que la estructura comercial comprenda a

comerciantes gr'andes, medianos, pequeños, organizados o indepen-

dientes, pero enmarcados dentro de un sistema mixto que funcione

y compita eficientemente y que en general presente los buenos as-
pectos que tiene la participación eficiente de pequeftos y medianos

comerciantes dentro de la estructura mayorista y minorista.

En el desarrollo del presente capitulo se ir~n analizan-

do diferentes aspectos que refuerzan las ideas anteriormente ex-

puestas. Tambi6n se identificar~n las necesidades de cr6dito para

aquellas unidades comerciales a las que se dirigir& el cr~dito

en primer t~rmino, has~ndose para ellos en las conclusiones obte-

nidas en entrevistas a comerciantes detallistas realizadas por los

t~cnicos del PIMA. Así mismo, se hace una estimación de los recur-

Sos necesarios para financiar los proyectos de crédito supervisa~

do y asistencia t~cnica, entrando a analizar los aspectos mAs im~

portantes que motivan y justifican los proyectos citados.
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5.2- SITUACION ACTUAL DEL C~EDITO EN COSTA RICA

Los aspectos que a continuaci6n se exponen se basan en

el diagn6stico preliminar sobre el cr~dito para el mercadeo de -

productos agropecuarios realizado por el PIMA en 1972. Las conclu-

siones obtenidas siguen siendo v&lidas y destacan puntos muy impor-

tantes en cuanto al cr~dito para este tipo de mercadeo y en gene-

ral del comercio de alimentos.

En los últimos años las colocaciones del Sistema Banca-

rio Nacional ha mostrado tendencia natural hacia el cr~dito para

producción, de manera que la agricultura, ganadería e industria

obtienen algo m~s del 70% de las colocaciones del sistema. En tan-

to que el comercio utiliza apenas un 5%, porcentaje que de hecho

se destina a la venta de artículos de tipo suntuario, dejando -

prácticamente excluída a aquella parte del comercio que se dedica

al mercadeo de productos alimenticios y artículos de consumo gene-

rali?ado, y el cual apenas si obtiene 0.5% del total de credito

concedido. El resto de las colocaciones, alrededor del 25% se -

efectúan en vivienda, servicios, electricidad y pr~stamos perso-

nales principalmente.

En conclusión, se determin6 que el crédito que conce-

den los bancos comerciales para las diferentes etapas del merca-

deo de productos alimenticios es muy limitado y no responde a la

demanda de mayores y mejores servicios de mercadeo que tiene la

creciente economía nacional. Por lo tanto, se hace necesario po-

ner en practica una línea de prestamos que estimule la distribu-

ci6n de víveres en el país y la cual debera estar convenientemen-

te supervisada para introducir nuevas técnicas y evitar los pro-

blemas de desviaci6n de recursos financieros.
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5. 3. SITUACION EN CUANTO AL USO DEL CREDITO POR PARTE DE LOS PE-

QUERas y MEDIANOS COMERCIANTES DETALLISTAS DE ALIMENTOS.

Las investigaciones recientemente efectuadas por el

PIMA con unos 300 dueños de expendios de productos alimenticios u
bicados dentro de la Regi6n Metropolitana, permitieron tener un

concepto bastante aceptable en relaci6n a la utilizaci6n del cr&-

dito que hacen los pequeños y lnedianos comerciantes detallistas

de alimentos, siendo las principales conclusiones que se obtuvie-

ron las que detallan enseguida.
5.3.1.- Frecuencia de la utili7.aci6n del crédito en efectivo y

en mercadería.

En términos generales los pequefios y medianos comercian

tes detallistas hacen relativamente poco uso del crédito en efec-
tiV0 ya que únicamente el 29% de los entrevistados manifest6 que

en diferentes ocasiones lo habían solicitado para usarlo en su

actividad comercial. La situaci6n que reflejan las cifras ante-

riores se explica en parte por la estructura dentr.o de la cual se

desenvuelve la actividad crediticia para este tipo de comercio

detallista en Costa Rica. Los pequeños y medianos comerciantes

saben de antemano que no pueden conseguir crédito en los bancos

para desarrollar su actividad comercial y por lo tanto no se a-

cercan e interesan en realizar préstamos. También influye la fal-

ta de respaldo financicl'o que poseen estos negocios, sobre todo

cuando los dueños alquilan el local y adem&s no tienen propieda-

des que les permitan tener cierta capacidad ocon6mica para pre-

sentarse a los bancos a solicitar crédito.

5.3.2.- An§lisis de las fuentes de crédito

Las principales fuentes de crédito en efectivo que uti-
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lizan dichos comerci I~es detallistas de alimentos Bon en primer

lugar el crédito proporcionado por amigos y familiares, continuan-

do en orden de importancia el concedido por los bancos. Sin embar-

I go, como se observar~ posteriormente las cantidades de dinero obte-

nidas por estos medios son realmente exiguas y a plazos muy cor-

tos. Por consiguiente, tomar mayor importancia el crédito en mer-

canelas proporcionadO por los proveedores y el cual es utilizado

por casi el 50% de los establecimientos entrevistados, tal y como

Se ohserva en el siguiente Cuadro 5.1.-

CUADRO 5.1.- COMPRA DE MERCADERIA ACREDITO

SegGn: Porcentaje de negocios que compran o no
mercaderla a crédito.

Por: Tipo de negocio

Ti~o de Negocio Porcentaje que Porcentaje que Total
si compran no compran

Pulperías 49 51 100

Verdulerlas 46 54 100

Total de negocios 48 52 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario-PIMA.

Dado que el sistena de comprar mercaderla a crédito re-

sulta bastante importante, es conveniente identificar las princi-

pales fuentes de que se proveen los pequeños y medianos comercia~

tes detallistas que han sido investigados. En el caso de las pul-

perías, se estima que en orden de importancia las fuentes son:

almacenes (63%), agentes ve~dedores (27%), y bodegas (10%) en

tanto que para las verdulerías el desglose en términos generales
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es el siguiente: productores y transportistas aproximadamente

60% Y las bodegas el 40% restante.

Un aspecto importante que se deriv~ y destaca de la

informaci6n recolectada, es la relaci6n existente entre la obten-

ci6n de mercadería a cr~dito y la utilizaci6n de dinero prestado

por parte de los pequeños y medianos comerciantes detallistas.En

el Cuadro 5.2. se observa que de las pulperías que compran merca-

der1a a cr~dito, un 63% de ellas no usa dinero en efectivo para

financiar su actividad comercial. Un comportamiento similar se no-

ta en las verdulerías y en el total de negocios detallistas in-

vestigados.

CUADP O 5.2. ESTABLF'CIHIENTOS COl1ERCIALES QUE COHPRAN MERCADERIA
ACREDITO

Según: Porcentaje que si usan o no usan dinero pres-
tado.

Por: Tipo de negocio

'Upo de negocio que Porcentaje que Porcentaje que Total
compra mercadería a si usrtn no usan

cr~dito dinero prestrtdo dinero prestado

Pulperías 37 63 100

Verdulerías 34 66 100

Total de negocios 35 65 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario-PIMA

En términos generales, se observa que existe una mayor

propensi6n a comprar mercadería a crédito por parte de aquellos

detallistas que no utilizan préstamos para desarrollar su activi-

dad comercial y que al parecer se ven más obligados a usar eSe
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sistema que si bien les favorece, tambi~n les impide obtener cier-

tos beneficios tales como descuentos por las compras al contado.

Otro aspecto importante en el analisis de las fuentes

de cr~dito es el relacionado con los dias de plazo que poseen los

comerciantes detallistas para pagar la mercadería obtenida a cr~-

dito. En el Cuadro 5.3. so observa que los plazos se concentran

alrededor de 8 días o menos, aunque en el caso de las pulperías

tambi~n compran mercaderla a plazos mayores de 22 dias dependien-

do de factores como el volumen de las compras efectuadas y la ve-

locidad de rotaci6n de los productos.

CUADRO 5.3 PLAZO CONCEDIDO(DIAS) A COMERCIANTES QUE COMPRAN MER-
CADERIAS A CREDI~6.
Según:Porcentaje de negocios en cada categoría

Por: Número de días de plazo

Dias de plazo Porcentaje Porcentaje Total de
Pulperías Verdulerías negocios

8 días y menos 47 87 66

Has de 8 y hasta 22
días 6 2 4

as de 22 días 37 3 21

No especificado 10 8 9

Total 100 100 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario-PIMA
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5.3.3. Monto? plazo y tipo de interés de los préstamos

En relaci6n a la cuant1a de los préstamos se aprecia

que aproximadamente el 76% de los créditos obtenidos por pequeftos

y medianos comerciantes detallistas de productos alimenticios son

inferiores a ~5.000, lo cual da idea de las exiguas cantidades de

dinero con que estos comerciantes trabajan. Además el plazo para

cancelar los prestamos es sumamente corto y se observa que en el

70% de los casos fue inferior a 2 aftoso A su vez los tipos de in-

terés son bastante elevados, tal y como se muestra en la siguien-

te distribuci6n porcentual del Cuadro 5.4.

CUADRO 5.4. TIPO DE INTERES PAGADO POR COMERCIANTES DETALLISTAS
QUE USAN DINERO PRESTADO

Según: Porcentaje de negocios en cada categoría

Por: categorías de tipos de interés

Tipo de interés Porcentaje Porcentaje Total
anual Pulper1as Verdulerías %

Menos del 10% 23 33 27
De 10 a menos de 16% 26 17 22
De 16 a menos de 24% 35 17 29
Más de 24% 16 33 22

Total 100 100 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario PIMA.

Es de apuntar que nn parece existir alguna correlaci6n

significativa entre la tasa de interés pagada y el tipo de nego-

cio que recibe crédito, pues indistintamente los diferentes tipos

de expendios pagan intereses altos y bajos.
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5.3.4. Destino que darían al crédito si pudieran obtenerlo.

El orden de prioridades que indican estos comerciantes

detallistas en relación a la posible utilización del crédito en

caso de obtenerlo son: compra de mayor volumen de mercadería y -

ampliación del negocio, ya sea remodelación o compra de equipo.

En cuanto a las necesidades de equipo que especifican los comer-

ciantes son en orden de importancia J.as siguientes: estantería,

equipo de refrigeración y congelación, sumadoras, balanzas y re-

gistradoras.

5.4.- Necesidades Actuales de Cr~dito y Asistencia Técnica para
Fomentar un Sistema Dinámico de Distribución Urbana de A-
limentos en Costa Rica.

El sistema de mercadeo de productos alimenticios en -

Costa Rica se encuentra en una etapa de rápida evolución. Ello

Se ohserva en las variaciones experimentadas en el nivel de de-

manda de los productos, en el aumento de los ingresos de los con

sumideres y los consiguientes cambios de sus gustos y preferen-

cuas, Así, por ejemplo la participaci6n de "los productos procesa-

dos dentro de la canasta familiar es bastante mas importante que

hace 10 años.

Esta evolución también se observa a nivel de los part1-

cipantes en las funciones de procesamiento y distrihuci6n. Aquí

existe un movimiento hacia la descentralización tanto de mayoris-

tas y minoristas como de las plantas de procesamiento. Así mismo

cada vez se dan mas casos de integración vertical ya Sea de coo~

perativas o sociedades anónimas que desempeñan funciones desde

la producción hasta la distribución a nivel minorista. Como parte

de este mismo fenómeno se observa que los supermercados~ almace-

nes mayoristas y minoristas,cddenas de detallistas, etc., buscan
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la manera de brindar cada vez más servicios a los consumidores y

asi incrementar el valor agregado que tengan los productos.

Ahora bien, estos cambios como cualquier otro traen

repercusiones favorables y desfavorables para el pais. Entre los

aspectos que se pueden identificar como desfavorables y que nece-

sitan atenci6n, está el hecho de que un mayor nnmero de firmas

con grandes volnmenes de operaciones puedan ejercer más fácilmen-

te control sobre el mercado. Esta mayor escala y control que lo-

gran las firmas, normalmente trae grandes beneficios para ellas

mismas y para la economia nacional, sin embargo si no existe el

debido conocimiento y regulación de estas situaciones por parte

de organismos estatales tamhi~n pueden traer altos costos econ6-

micos y sociales para el país. Ann mRs grave que el menor grado

de competencia que se genera; situaciones de esta 1ndole pueden

representar grandes dificultades para mantener dinamismo y espe-

ranza entre pequeños y medianos empresarios, sean ellos agricul-

tores o comerciantes.

Por lo tanto, consideramos que existe una necesidad a-

premiante para fomentar una competencia efectiva entre todos los

participantes en el sistema de distribución de alimentos y para

buscar mecanismos institucionales que permitan a los pequeños y

medianos comerciantes acomodarse a la situación actual y conti~

nuar participando en el sistema eficientemente. Esta participa-

ci5n de los pequeftos y medianos comerciantes no debe ser solo -

para buscar o mantener fuentes de empleo y ayudar al crecimien-

to de la econom1a, sino tambi~n para que puedan ellos contri-

buir de una manera cada vez mayor a la productividad nacional. ~
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Ya existen varios programas y entidades tratando de

realizar este tipo de labor con los pequefios y medianos agri-

cultores, pero hasta el momento para otros participantes en el

sistema de producci6n y distribuci6n de alimentos no existen mu-

chos programas de fomento para alcanz~r algunos de los fines -

mencionados. Consideramos, entonces que el sistema de distribu-

ci6n de productos alimenticios y de articulos de consumo genera-

lizado está necesitando de un programa de crfidito supervisada y

asistencia t~cnica, para desarrollar en una forma din§mica su

actividad y para tratar de fomentar una competencia balanceada

y efectiva entre los diversos participantes.

De tal manera que la utilizaci6n efectiva del crédito

por parte de las unidades comerciales, traerá beneficios para

diferentes sectores de la economia costarricense ya que con la

disponibilidad de mejores instalaciones, equipo, capital de tra-

bajo y utilizaci6n de asistencia tficnica, se espera la adopci6n

y desarrollo de mejores y m~s eficientes m~todos de mercadeo

de productos alimenticios.

Es de destacar que el cr5dito debe ser debidamente su-
pervisado y acampafiado de un programa de asistencia técnica, a

fin de garantizar el logro de los objetivos propuestos en el.

Tambifin hay que tomar en consideraci6n que este tipo de activi-

dades que se proponen dentro de un programa para mejorar los

sistemas de distribuci6n de alimentos son generalmente nuevas

e innovadoras. Por lo tanto, los conocimientos y experiencias

de los receptores del cr~ctito deben complementarse y ampliarse

a través de la asistencia t~cnica.

La supervisi6n permite que una entidad con inter6s
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~ l'pub leo tenga la oportunidad de hacer ajustes en los préstamos,

sugerir y exigir ajustes en el comportamiento de los comercian-

tes, en el destino del cré~ito, de tal manera que se asegure in-

novaci5n y competencia entre los establecimientos comerciales.

La asistencia técnica pretende mejorar los aspectos de

organizaci5n, administración, control, seguridad, compras, ventas,

etc. de 10s diferentes tipos de expendios, distribuidores y pro-

cesadores de alimentos. También pretende mejorar las perspectivas

y facilidades en la prestaci5n de mejores servicios tales como em-

paque y acondicionamiento de productos, entrega a domicilio, cré-

dito dirigido a los clientes, integraci5n vertical y otros mAs.

Desde luego, esto significa que las entidades p6blicas

en general, tendr1an que dar la debida importancia a la labor de

fomento del mercadeo de productos alimenticios. A su vez, dado -

que estos tipos de acci6n que proponen son innovadores, se requie-

re que para su inicio y desarrollo cuenten con una adecuada inver-

sión de recursos econ6micos con el fin de realizar la capacita

ci6n de elementos a nivel t6cnico y operacional en las funciones

de supervisi6n del crédito y asistencia técnica.

En conclusi6n lo que se Quiere con el proyecto de cré-

dito supervisado y asistencia t~cnica es afectar los participan-

tes del sistema de mercadeo existente en el país y por medio de

la adopci6n de innovaciones en la distribución de productos ali-

menticios, prOmoV§r una competencia balanceada y fuerte entre los

diferentes establecimientos expendedores de alimentos, de manera

que se deriven beneficios para consumidores, productores, comer~

ciantes así como para el pa1s en general.
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5.4.1 Análisis para la selecci6n de los participantes iniciales
en el proyecto.

Ahora bien, está expuesta la necesidad de desarrollar

un programa de cr~dito supervisado y asistencia t~cnicat destina-

do a la distribuci6n urbana de productos alimenticios. Empero, d~

do que los recursos econ6micos son limitados, que es un programa

innovador y que se requiere entrenar tScnicos nacionales, es nece-

sario seleccionar cuál o cuales de las unidades distribuidoras de

alimentos existentes en nuestro medio, serían las que se incluirían

en una primera etapa de este proyecto. Los tipos de expendios sus-

ceptibles de recibir el cr~dito supervisado serían: i) supermer-

cados, ii) distribuidores, iii) comerciantes mayoristas individua-
les, iv) cooperativas de productores y de consumo, v) comercian-

"tes detallistas afiliados a cadenas, vi) comerciantes detallistas

no afiliados a cadenas, y vii) bodegas mayoristas de las Cadenas

de comerciantes detallistas.

Para realizar la selecci6n de los posibles receptores

del crAdito se consideraron los tres siguientes criterios: i) el

grado de necesidad de los recursos financieros, ii) la dificul-

tad que poseen dichas unidades comerciales para captar préstamos

de fuentes bancarias, y iii) la condici6n relativamente mejor q~e

tengan determinados establecimientos para recibir el crfidito y

aprovechar la asistencia t~cnica que se brindaria. A la vez que

est6n en una posici6n donde el efecto demostraci6n y multiplica-

dor que las innovaciones traigan sobre el resto del sistema de

distribución pueda maximizarse.

Escogi~ndose con base en los dos primeros criterios a

los comerciantes detallistas 0ue son los que demandan con mayor
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urgencia dinero para invertir en su actividad comercial. Poste-

riormente al presentarse la alternativa de otorgar el cr~dito a

los detallistas en generala finicamentc a los organizados, sigu~en-

do el prop6sito del tercer criterio de selecci6n se decidi6 otor-

garla inicialmente a los corne~ciantes detallistas organizados, es

decir, aquellos que se encuentran afiliados a una Cadena de comer-

ciantes. Algunas razones m¿s explicitas para tal se1ecci6n son las

siguientes:
a) Los asociados a las Cadenas de comerciantes detal1is-

tas, poseen en su mayor!a una visi6n m~s amplia para desarrollar

su actividad comercial, una actitud innovadora y una capacitaci6n

que les da cierta ventaja para adoptar cambios.

b) Los expendios afiliados a lds Cadenas, como estas

mismas, han mostrado un crecimiento mayor al de otro tipo de nego-

cios expendedores do alimentos en los Gltimos afios, de manera

que estimulándolo mediante un proyecto de crédito supervisado se

elevará el nivel de eficiencia econ6mica y el grado potencial de

competencia de estos con respecto a supermercados, mayoristas

grandes, comerciantes detallistas independientes y otros.

c) Así, incrementando la competencia balanceada y fuer-

te se espera fomentar innovaciones en el sistema de distribuci&n

de alimentos, impulsar la participaci6n de pequefios y medianos

expendios independientes en la formaci6n de nuevas cadenas coope-

rativas, así como otro tipo de arreglos tales como formaci6n de

cadenas v01untarias por parte de minoristas y mayoristas indepen-

dientes. Es decir, que se eSpera que haya una evoluci6n hacia nue

vas forma~ de organizaci6n que permita lograr más eficiencia y -

en la que participen activamente los pequeños y medianos comer-



5-15

ciantes detallistas, para beneficio d8 tod~ la sociedad.

d) Uno de los objetivos más importantes de un estable-

cimiento comercial es por supuesto, aumentar el monto total de

la utilidad y una de las m ejores formas de alcanzar este fin -

es a trav~s de un mayor volumen de operaciones. En un sistema bas-

tanta competitivo, casi la finica forma de aumentar el volumen de

las ventas es mediante una disminución de los precios de los pro-

duetos, en comparación con los vigentes en otros establecimientos

comerciales, atrayendo así mayor cantidad de clientes. Este si8-

tema le permite al comerciante no solo incrementar sus ganancias,

sino favorecer al consumidor por medio de precios mas bajos y al

productor a trav5s de la mayor demanda de productos que se genera

con precios finales más bajos en el mercado. En Costa Rica ya

existen comerciantes tratando de aplicar este sistema.

En el caso de las Cadenas de detallistas, se observa

que sus almacenes mayoristas como consecuencia del mayor volumen

de compras, obtienen precios mas bajos en los productos y tienen

costos por unidad menores. De tal forma que los detallistas afi-

liados a ellas, estan en una posici6n factible de disminuir los

precios de venta a los consumidores y as! au~entar el volumen de

operaciones y la utilidad total. Ahora bien, se espera que median-

te una utilización efectiva del cr~dito y asistencia t~cnica por

parte de las Cadenas, se logre impulsar la práctica de este sis-

tema de operación. Además de esta maneras considerarnos que cambios

de esta índole puestos en práctica por las Cadenas de detallistas

podrían tener un efecto de demostración favorable sobre otros co-

merciantes independientes.
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e) Los costos de administraci6n de los pr~stamos ser~n

menores si se parte de una organizaci6n de comerciantes estable-

cidos, lo que facilitaria la labor de supervisi6n del cr~dito y

la ejecuci6n de un programa de asistencia t~cnica.

f) El proyecto de cr~dito supervisado y asistencia t~c-

nica se aplicar~ a los comerciantes afiliados a las cadenas en -

forma de un plan piloto y posteriormente se ampliar§ a diferentes

unidades participantes en el sistema de disttribuci6n de produc-

tos alimenticios.

Una vez seleccionados los comerciantes detallistas or-

ganizados, se viS la necesidad de incorporar a las bodegas mayo-

ristas de las cadenas en el proyscto, por constituir en conjunto

una misma unidad distribuidora de productos alimenticios. Da ma-

nera que posteriormente se entr6 de lleno a analizar las necesi-

dades de cr~dito que tienen dichas unidades econ6micas y el des-

tino que se le daria.

A lo largo de diferentes entrevistas realizadas con -

comerciantes detallistas organizados y con personeros de una de

las principales cadenas, se determinaron con m~yor exactitud una

serie de problemas asociados a su actividad comercial, los cualés

pueden ser resueltos con IR utili~aci6n del cr6dito por parte de

dichas unidades econ6micas. Las actuales necesidades estSn liga-

das a los siguientes aspectos: i) capital fijo (construcci6n y

rcmodelaci6n), ii) capital semi-fijo (equipo) iii) capital de

trabajo. Conforme se avance en el Rn§lisis, se irSn explicando

detalladamente en qu~ consisten las necesidades de cr~dito de

las Cadenas de Comerciantes detallistas y cu~les serfin los rubros
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e) Los costos de administraci6n de los pr~stamos serln

menores si se parte no una organizaci6n de comerciantes estable-
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una misma unidad distribuidora de productos alimenticios. Da ma-

nera que posteriormente se entr6 de lleno a analizar las necesi-

dades de cr~dito que tienen dichas unidades econ6micas y el des-
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las Cadenas de Comerciantes detallistas y cufiles ser~n los rubros
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rle capital fijo, semi-fijo y de trabajo que se financiarian por

med io del proye cta. Sin emb argo convi.ene mostrar a maner-a. de .r-e _ --.-

fcrencia en el siguiente cuadro 5.5. el número de socios afilia-

dos a las diferentes Cadenas de detallistas existentes en el país.

CUADRO 5.5. NUMERO DE EXPENDIOS AFILIADOS A LAS CADENAS DE DETA-
LLISTAS EN COSTA RICA

CADENA Harnero de socios

Cadena Comercial Griega S. A 15
Cadena Comercial Sancarleña S.A. 30
Cade~a Comercial Cartaginesa S.A. 65
Cadena Comercial Turrialbcña S.A. 41
Cadena de Detallistas de San JosS S.A. 150
Cadena Comercial Detallistas de Puntarenas S.A. 84
Cadena Comercial de Detallistas Ramonenses S.A. 43
Cadena de Comerciantes Detallistas de Heredia S.A. 66
Comerciantes Detallistas S.A.(COMDESA)Tib~s 130

TOTAL
674

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario-PIMA.

5.5. Necesidades de crédito para los almacenes centrales de las
Cadenas de Detallistas

Las unidades centrales de las Cadenas de detallistas,

es decir aquellas que se encargan del aprovisionamiento de merca-

derias a sus asociados, debido a la expansi6n experimentada en

los últimos años se encuentran ante la urgente necesidad de am-

pIiar sus bodegas con el fin de poseer mayor espacio fisico dis-

ponible. Esto les permitiria organizar en forma m§s eficiente la

movilizaci5n de mercaderias, ampliar la gama de articulas dispo-

nibles, brindar un servicio aún mejor a sus asociados y por ende

a los consumidores, tener la oportunicrad de aumentar el número de
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afiliados y as! lograr mayores velltajas de las economias de esca-

la. Por lo tanto en rclaci6n a este aspecto, el cr5dito tiene co-

mo objetivo ayudar a las Cadenas para que puedan efectuar cons-

trucciones amplias que vengan a sustituir a las actuales bodegas,

las que en la mayoria de los casos son alquiladas.

Adem~s, para poder manejar los actu01es y futuros vola-

menes de mercaderias, los almacenes centrales de las Cadenas ne-

cesitan aparte de instalaciones, nuevas t6cnicas administrativas

y equipos apropiados para facilitar el control de inventarios, el

manipuleo r~pido de productos, el adecuado almacenamiento de los

mismos y en general que se logren llevar a cabo las distintas la-

bores propias de su actividad de manera r6pida y econ6mica. Para

eso es necesario destinar recursos financieros con el objeto de

que puedan adquirir el equipo y t6cnica necesarios.

Es de apuntar que estas necesidades de equipo se comple-

mentan con la construcci6n de nuevaS instalaciones con la adopci6n

de mejores técnicas administrativas por parte de las Cadenas y

con el programa de asistencia técnica.

5.5.1 - Crédito para capital fijo

Para un caso particular de un almae&n central de una

Ca~ena, las necesidades estimadas de cr~dito para capital fijo y

las condiciones del mismo son las que se enumeran enseguida:

a) Finalida~ del cr~dito: construcción y dotaci6n de
nuevas bodegas.

b) Costo de la ohra: ~ 800.000

e) Porcentaie del costo que se financiaría por medio

del programa: 50%, o sea ~400.000

l
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d) Plazo del pr~Btamo: 10-12 afias, con un ano de gracia.

e) Intereses sugeridos: 9% sobre saldos
f) Garantia: hipotecaria.

5.5.2.- Crédito para capital semi-fito

Las necesidades de crédito para capital semifijo para

el mismo caso particular de un almac~n central de una Cadena, son
las siguientes:

a) Finalidad del er~dito: adquisici6n de equipo
b) Costo de equipo

EQUIPO Costo en t

Roméina (1)
Equipo de refrigeración
t10ntecargas (1)
Estanteria
Tarimas (100 unidades)
Caja refrigeradora (1)
Caja fuerte (1)
Sistema de alarma (1)
Carretas (5)

5.000
(cuarto f rLo ) (1) 50.000

36.000
20.000

5.000
12.000
12.000
15.000

5.000
150.000

e) Porcentaje del costo que se financiar1a por medio -
del programa: 60% o sea t95.000

d) Plazo del préstamo: 3 años

e) Intereses sugeridos: 12%

f) Garant1a: prendaria

5.5.3.- Total de cr~dito para los almacenes centrales de las Cade-
nas Detallistas

Considerando, que en el pais existen 9 cadenas que agru-

57~ocio8 aproximadamente (ver cuadro 5.5), fue necesario es-pan

timar el monto total de crédito en forma preliminar y en una eta-

pa posterior identificar las necesidades de crédito para cada una

de ellas con mayor exactitud.

.' .'
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De acuerdo con las cifras determinadas anteriormente

para una cadena las necesidades totales de crédito destinadas a

financiar los rubros de capital fijo y semifijo serian ~496.000,

lo cual para 9 almacenes centrales de las cadenas arrojarian un

total de ~4.464.000.-

5.6.- Necesidades de crédito para comerciantes detallistas afilia-
dos a las cadenas.

En el caso de los comerciantes detallistas asociados a

las diferentes Cadenas las necesidades de crédito se determinaron

a partir de la investigaci6n efectuada por el PIMA y posteriormen-

te con base en las entrevistas realizadas con varios comerciantes

asociados a una de las principales Cadenas de San Jos~ y las cua-

les Se consideraron bastante representativas del total.

5.6.1.- Crédito para capital fijo

El crédito para capital fijo tiene como objeto financiar

construcciones de locales comerciales adecuados por parte de los

comerciantes detallistas afiliados a las Cadenas, los cuales ex-

presaron que actualmente la presi6h tendiente a aumentar el mon-

to de 108 alquileres es uno de los graves problemas que afrontan.

Así mismo, este tipo de préstamos les permitiría a otros comer-

ciantes detallistas efectuar remodclaciones en sus locales que a

Su vez les permitan tener mayores facilidades para desenvolverse

en su actividad comercial, tales como mejor presentación de la

mercaderia, disponibilidad de mayor cantidad de productos, aten-

ción y servicios al público mejores, así como también la aplica-

ci6n de mejores métodos de ventas, compras y control de inventa-

rios. Estos últimos aspectos se mejorarán también mediante la a-
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sistencia técnica que se preve realizar en forma paralela al pro-

grama de crédito supervisado.

En el siguiente Cuadro 5.6.- se muestran las necesida-

des totales para realizar construcciones, tomando en cuenta el -

costo por metro cuadrado, el nUmero de socios que se beneficia-

rían y otros factores importantes.

CUADRO 5.6.- NECESIDADES DE CREDITO PARA CAPITAL FIJO

SegUn: Construcción nueva o remodelación

Por: Detallistas afiliados a Cadenas

Tipo Costo 1v12 %del costo H2 por Costo # de Costo
a financiar socio Total socios Total

por partici-
socio pantes.

a
finan
ciar

Construc-
ción nueva ~400 70 100 t28.000 75 alrt2.100.000

Remodela-
ción 200 70 100 14.000 150 blrt2.100.000

TOTAL rt4.200.000

al 11% del total de afiliados a Cadenas en el ...pals
bl 22% del total de afiliados a Cadenas en el país.

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropccuario.-PIMA

5.6.2.- Crédito para capital semi-fijo y de trabajo

Estos dos rubros desempefian un papel muy importante dentro

del funcionamiento de los negocios de venta al detalle, por lo tanto

se pretende que dichos expendios posean una dotación de equipo y una

disponibilidad de capital de trabajo que les permita dar' un mejor -

,.
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servicio a los consumidores y alcanza~ un mayor grado de eficien-

cia, lo cual se espera fomentar mediante una utilización efectiva

del crédito.

El otorgamiento de cr6dito para que estos establecimien-

tos expendedores de alimentos dispongan de equipo apropiado, tiene

además como objeto que los comerciantes detallistas organizados -

incorporen productos perecederos dentro de su surtido tradicional

de bienes de consumo, aumenten el volumen de ventas, dispongan de

una mejor organización y presentación de la mercadería, reduzcan

las p~rdidas que por deterioro y manejo se presentan posean mayor

agilidad en las ventas y mayor seguridad de su establecimiento y

en términos generales logren elevar su eficienci~ de manera que

desempeften una labor cada vez más importante en la comercialización

de artículos de consumo.

En relación al crédito que se destine a llenar necesida-

des de capital de trabajo, este debe tener como objetivo que los

comerciantes detallistas incrementen sus volumenes de compras y

por ende sus ventas, reduciendo de esta forma sus costos prome-

dios de operación e incluso de acuerdo con el progreso de su ac-

tividad también colocando mayor número de personal.

En el Cuadro 5.7.- se desglosan las necesidades de ca~

pital semifijo especificando el tipo de equipo, el costo unitario

aproximado, el porcentaje del costo que se financiaría y el nOme-

ro total de comerciantes que podrian participar. En el caso del

nOmero de comerciantes que han de ser financiados para adquirir

equipo, se efectuó una ponderación de acuerdo a una estimación ~

de la-prioridad y necesidad de cada tipo de equipo para los es-
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tablecimientos comerciantes. Tambi~n se muestran las necesidade&

de capital de trabajo; alcanzando entonces los renglones de capi-

tal scmifijo y de trabajo un total de e7.344.850.00.-

5.6.3.- Total de cr6dito para comerciantes detallistas afiliados
a las Cadenas.

Las necesidades totales de cr~dito para capital fijo,

semifijo y de trJbaio que se destinarla a los comerciantes deta-

llistas organizados seria respectivamente ~4.200.000 y ~7.344.850,

para un total de ell.544.850.-

5.7.- NECESIDADES DE CREDITO PARA ASISTENCIA TECNICA

La mayoria de los comerciantes de productos alimenti-

cios fundamentan sus conocimientos de mercadeo en la experiencia

que han ido adquiriendo a trav6s de varios anos de actividad co-

merciel. Salvo pocas excepciones no han efectuado estudios ni

han realizado cursos que les permitan conocer y aplicar m6todos

de mercadeo modernos que eleven el nivel de su eficiencia econ6-
mica.

Dado que estamos proponiendo un programa que mejore sus-

tancialm8nte el sistema de distribución de alimentos, es importan-

te desarrollar paralelamente al proyecto de cr6dito supervisado~

un programa de asistencia t~cnica que permita a los comerciantes

de productos alimenticios capacitarse efectivamente y complemen-

tar de esta manera el grado de experiencia adquirido.

Un programa de asistencia t~cnica a las ¿iferentes uni-

dades distribuidoras de productos alimenticios debe comprender

aspectos teóricos, administrativos, sociales y de mercadeo propja-

mente, tale~ como los siguientes:

a) Aspectos contables de los negocios
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b) Facturación de ventas

c) Control de inventarios

d) Manejo o movilización de la mercadería

e) Recibo y entrega de los productos

f) Distribución y presentación de artículos

g) Bodegaje o almacenamiento

h) Organización de compras y ventas

i) Aspectos financieros de las unidades comerciales

j) Política y técnicas de ventas

k) Publicidad y relaciones públicas

1) Otros aspectos de administración y operación de
los negocios

m) Mercadeo, mercadotp.cnia y análisis de mercado

n) Aspectos de seguridad

fi) Aprovechamiento de recursos humanos y físi¿os dis-
ponibles.

Para poder realizar las funciones de asistencia técnica

descritas es necesario contar con elemento humano preparado, de

manera que deben destinarse recursos financieros para capacitar

elemento t~cnico as! como contratar asesoría para ayudar a prepa-

rar cursos, estudiar programas, preparar documentación y dar en-

trenamiento a técnicos nacionales. Se estima que debe contarse

con e400.000 inicialmente para desarrollar este programa, el cual

se espera que en el futuro sea autofinanciable por medio de uno

o dos puntos adicionales, cobrados sobre los interes8s de los -

préstamos efectuados con los fondos del proyecto de crédito super-

visado.

Es. de. notar que al igual qu e el proyecto de crédito su-

.'
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pervisarlo este programa de asistencia t~cnica es un plan piloto y

por lo tanto debe limitarse a los comerciantes detallistas afilia-

dos a las cadenas y a los almacenes centrales de las mismas, para

los cuales seria obligatorio si utilizan pr~stamos del proyecto

de cr~dito para financiarse. Esta limitaci5n, sin embargo no es

tan tajante, ya que ese Gltimo t6rmino el namero de participantes

en el programa de asistencia técnica estará en función del cupo

de los cursos que se impartan. Además conforme el programa avan-

ce y se desarrolle más intensamente, cubrirá a un mayor número de

comerciantes de alimentos y diferentes aspectos particulares de

cada uno de ellos.

El INA debe participar activamente en la parte de edu-

caci5n que se imparte a los comerciantes con el proyecto de asis-

teneia t~cnica, dado que es la instituci5n que por ley está de-

signada para realizar esas funciones y que además actualmente

tiene mas experiencia y facilidades para llevar a cabo cursos de

educación adulta. Sin embargo la institución que se encargue de

los aspectos de mercadeo en el pa1s debe ser la encargada de la

organización y dirección de los diferentes aspectos t~cnicos re-

lacionados con los cursos a impartir a los comerciantes de pro-

duetos alimenticios.

5.8 Total de Crédito y posibles procedimientos para su adminis-
traci6n

De acuerdo con las estimaciones realizadas, para finan-

ciar los proyectos pilotos de crédito supervisado y asistencia

t~cnica destinados a fomentar un sistema dinámico de distribución

urbana d~ alimenfos se-necesitan un total de t16.408.850, desglo-
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sados así:

a) Necesi~ades de cr~dito de los almace- ~4.464.000
nes centrales de las adenas.

b) Necesidades de cr~dito de comercian- 11.544.850
tes detallistas afiliados a las Cadenas

c) Necesidades de cr6dito para el progra-
ma de asistencia técnica 400.000

t16.408.850

Esta cantidad de recursos que vendrían a financiar los

proyectos, deben ser a largo plazo a fin de que operen como fondo

rotatorio de manera que su impacto sobre el sistema de distribu-

ci6n de alimentos sea mayor. Adem&s, es de apuntar que este pr~s-

tamo sería para desarrollar un plan piloto y conforme se determi-

ne la posibilidad de incluir otros tipos de comerciantes de ali-

mentos se podría ampliar la solicitud de recursos financieros. En

relación a los posibles procedimientos para la administración del

crédito se indican los siguientes:

a) La administración de los fondos destinados al proyecto de cré-

dito supervisado sera realizada por uno solo de los bancos co-

merciales de Costa Rica.

b) Los pr5stamos se harían inicialmente a las Cadenas de ~ )mer-

ciantes ~etallistas y a sus asociados, aunque también se otor-

garían a las que se formen, posteriormente.

e) Los detallistas interesados en efectuar préstamos presentarán

sus solicitudes ante el banco encargado de administrar el cré-

dito, el que las estudiará y podría solicitar referencias a la

Cámara Nacional de Comerciantes Detallistas.

d) Una vez aprobado el préstamo, el banco informará de ello a la

Dirección de la Cadena y a la Cámara para que tengan conoci-

miento de la operación y presten la colaboración necesaria.
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e) El Banco que se encargue de administrar el ~ta~O preferible-

mente o la instituci5n que se designe, se encargarA de super-

visar los pr~stamos en lo relativo a los siguientes aspectos:

i) utilizaci5n efectiva del pr~stamo para llenar las necesida-

des declaradas; ii) cumplimiento de pagos; iii) pago de segu-

ris en el caso que se tómen; Iv) diversos aspectos del nego-

cio que se mejorar1an al otorgarse el cr~dito: presentaci6n,

disponibilidad de productos, atenci6n al pGblico, etc.; v) e-

laboraci6n de reglamentos que regulen el otorgamiento y super-

visi6n de cr6dito¡ vi) existir~ una instituci6n que en los ca-

sos necesarios otorgue un aval para que los comerciantes que

carecen de garantias suficientes, obtengan pr~stamos.
5.9.- BENEFICIOS DEL PROYECTO DE CREDITO SUPERVISADO Y ASISTENCIA TECNICA

Los beneficios que se derivan para diferentes unidades participan -

tes en el sistema de distribución urbana de alimentos con el proyecto de cr!

dito supervisado y asistencia tecnica3 ya han sido enumerados anteriormente.

Sin embargo, es conveniente resumirlos, así como mencionar algunos otros be

nefieios que se relacionan con los comerciantes detallistas, los consumidores,

los productores, y la distribuci6n urbana de alimemtps.

a) Los comerciantes detallistas participantes en la primera etapa del pr~e~

to, se beneficiaran por cuanto tendrían la posibilidad de aplicar mejores téc-

nicas de mercadeo, nuevos métodos de organización de sus locales, todo con el

fin de elevar el nivel de eficiencia y de esta manera competir más efectiva -

mente con los otros participantes en el sistema de distribución de alimentos.

También. al existir mejoras en el proceso de compra de los detallistas y al

aumentar el nGmero de los servicios prestados a los consumidores, es de espe -

."
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rar que el nivel de sus ventas se eleve. Esto, permitiría una reducción de

los costos unitarios de operación y colocaría a los detallistas en posición

de ofrecer precios más bajos a los consumidores. Además, dado que en las Ca-

denas se aplica el principio de la división del trabajo, y por consiguiente

el almacén central compra y se encarga de una buena parte de los problemas de

abastecimiento, esto permite que los minoristas aprovechen mejor su tiempo y

así puedan organizar sus negocios y sus ventas más adecuadamente y de esta

manera aumenten el nivel de eficiencia.

b) Al existir una mayor competencia entre los distintos tipos de co

merciantes, y la posibilidad de que los detallistas pequeños y medianos puedan

bajar sus costos de operación, los consumidores se beneficiarán dado que

tendrán una mayor disponibilidad de artículos a precios más favorables. Ade

mas, se ha comprobado que los consumidores, sobre todo los de más bajos in-

gresos, compran la mayoría de los artículos para llenar sus necesidades a -

limenticias en expendios ubicados en sus mismos vecindarios o localidades.

Dado que la mayoría de los negocios afiliados a las Cadenas son justamente ex

pendios ubicados en los barrios, el fomentar la modernización de estos esta -

blecimientos dará mayores facilidades a los consumidores para que adquieran

los diferentes productos alimenticios.

Los productores obtendrán beneficios directos, con el proyecto de

crédito supervisado y asistencia técnica a los agentes de mercadeo, puesto

que con precios menores a nivel de consumidor se producirá, a través del tiem

po, un aumento de la demanda agregada de alimentos. Es de esperar que esto

también tenga un efecto favorable sobre los ingresos de los agricultores y s~

bre las posibilidades do empleo en el sector rural. También, como menciona -

mos antes, los agricultores compran una buena parte de sus alimentos en esta

.'



5-29

blecimientos detallistas e igualmente serían beneficiados por las disminucio

nes en el costo de los alimentos a nivel de consumidor. Otro impacto de mu -

cha importancia en el largo plazo para los productores es la posibilidad de

una mayor integración vertical que un sector minorista mejor organizado po -

dría propiciar. Es decir, relacionando mediante contratos y otros mecanismos

a los minoristas, mayoristas, procesadores y productores, pueden reducirse

en mucho los riesgos de mercadeo, los costos de transporte y manipuleo de pr~

duetos "y la falta de mejores servicios de mercadeo. Estos arreglos son

mucho mas factibles de lograr si existen grupos de minoristas mejor orienta-

dos y organizados con deseos de mejorar su forma de trabajar.

d) El sistema de distribución de alimentos también se beneficiaría

en el sentido de que existirían unidades comerciales mas eficientes, un ma-

yor grado de competencia, una mayor gama de productos ,un aprovechamiento me -

jor de las economías de escala y una mejor utilización de los recursos aconó-rr:
micos escasos. También existiría una participación mas equilibrada de los -

diferentes tipos de comerciantes ya sean pequeños, medianos o grandes. Para

los procesadores y grandes distribuidores de alimentos también se darían be-

neficios. El sistema tradicional tiene ¡¡ cuellos de botella", en la distri-

bución mayorista-minorista, puesto que no siempre se puede" colocar" toda "la

mercadería enviada para su redistribución. Las Cadenas, así como otras orga-

nizaciones que se establezcan con formas de trabajar mas organizadas, signi -

fican para el proveedor una solución para la compleja distribución minorista

actual. Aparte de la disminución de los costos, el proveedor se beneficia

también con la colaboración de organizaciones más ágiles y modernas que le

permiten salir con mercancías especiales y obtener mejor conocimiento de las

necesidades de los consumidores.
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6.- PROYECTO DE DESARROLLO INSTITUCIONAL

6.1. - PROBLEMA-GENERAL'-
con la evolución de la oferta y la demanda agropecuaria~ de la tecno

logía de producción y de distribución, con la creciente urbanización, así como~

con el cambio de muchas otras variables económicas, sociales y políticas en Co~

ta Rica, las necesidades del desarrollo agropecuario van también evolucionando.

Es así como se ha visto que el objetivo tradicional de aumentar la producción y

productividad de los principales productos de exportación por sí solo~ no tie -

ne un alcance suficiente en el programa de desarrollo agropecuario. Por esta ra

zón es que se han especificado otros objetivos adicionales para asegurar un ver

dadero proceso de desarrollo agropecuario en Costa Rica.

Como examinamos en la sección 3.2., existen objetivos de mejotivos de

mejorar el ingreso y el nivel de vida para miles de agricultores, crear nuevas

fuentes de aumentos de producción, aumentar las oportunidades de empleo en las

zonas rurales con mejores salarios y aumentar la contribución del sector agro-

pecuario al saneamiento de la b3.1anza de pagos. La estrategia para alcanzar o~

tos objetivos se ha planteado como la transformación, de los métodos tradicio-

nales a los métodos modernos do producción con alto, en el subsector de los ~e

queños y medianos agricultores de Costa Rica. 1/

Ahora bien, los cambios constantes en el sector agropecuario no exi-

gen solo reajustes en objetivos de desarrollo del sector, sino también exigen

• ajustes permanentes en las institucionos que promueven y ejecutan el desarro -

110 del sector. Esto es especialmente cierto en el caso del mercadeo agrope-

cuario ya que la evolución de los mercados es muy rápida, por lo que se requieren

1/ Gobierno de la República de Costa Rica y Agencia para el Desarrollo Intern~ -
cional (AID), Programa de Desarrollo Agropecuario 1971-1974 San José, Costa
Rica, 1970. p. 19.-

" " "
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nuevos métodos de acci.ón en ciertos problemas y también se necesita un ajuste

de la estructura institucional para poder atender las nuevas áreas de importan

cia en mercadeo que resultan del desarrollo.

6.2.- OBJETIVOS GENERALES DEL PROYECTO DE DESARROLLO INSTITUCIONAL

El objetivo básico del proyecto que presentamos en esta sección es

el de lograr el ajuste del sistema institucional pUblico de mercadeo a través

de la creación de cuerpos orgánicos capaces de atender las actuales y nuevas

funciones que exige el desarrollo del sistema de mercadeo agropecuario.

En forma resumida, para lograr estos objetivos, el proyecto propone

la formación de dos cuerpos nuevos, y el fortalecimiento de otras dos entida

des en el sistema institucional de mercadeo, a saber:

a) Formación de un grupo técnico de mercadeo con funciones de plani

ficación y programación del desarrollo del mercadeo agropecuario.

b) Formación de un organismo de mercadeo urbano, en el que partici-

parían todas las instituciones y sectores vinculados e interesados en la dis

tribución urbana de alirnentos. La función de este organismo sería la de pr~

mover, a través de servicios, el desarrollo de un sistema eficiente de dis -

tribución urbana de alimentos en Costa Rica.

c) Fortalecimiento de la asistencia técnica y la ayuda financiera

relacionado con el mercadeo que el Instituto de Fomento y Asesoría Municipal,

IF'AM, ha estado prestando a los gobiernos municipales en el país.

d) Fortalecimiento del programa de extensión del Ministerio de Agri

cultura y Ganadería para incluir un servicio de extensión e información en

mercadeo. Este programa apoyaría el servicio de extensión y al centro de in-

formación actual del MAG con el fin de promover la organización y de mejorar

los sistemas de mercadeo de los agricultores.



Como se observa en el párrafo anterior el proyecto de desarrollo ins-

titucional se ha enfocado básicamente sobre las necesidades de proporcionar

nuevos servicios que no existen actualmente y mejorar en la prestación de o -

tros con el objeto de solucionar los obstáculos más serios en el sistema de merc~

deo. Es evidente que los cambios propuestos son solo una parte del desarrollo

institucional. Existen muchos otros ajustes que habría que identificar y anali

zar para ir mejorando cada vez más el sistema. Es de esperar que el buen fun-

cionamiento de los mecanismos que se proponen ahora, den como resultado los a-

juestes futuros necesarios.

6.3.- FORMACION DE UN GRUPO PERMANENTE DE ASESORAMIENTO E INVESTIGACION EN

MERCADEO

6.3.1- Problema- Falta de planificación y programación conjunta

En el sistema de instituciones del sector agropecuario no existe un

grupo o departamento encargado, en forma permanente, de las funciones relaci~

nadas con el mercadeo de productos agropecuarios y de alimentos. En ef~cto,

a pesar del desarrollo de diversas instituciones y funciones. los aspectos de

mercadeo que son vitales para el desarrollo agropecuario, han sido tratados en

forma tangencial y esporádica, y con interés de corto plazo o enfocado a pro ~

blemas muy específicos.

La ausencia de un grupo permanente de análisis, evaluación y progra-

mación de los sistemas de mercadeo agropecuario, ha tenido serias consecuen

cias, algunas de las cuales se anotan a continuación:

a) La política se ha formulado encasillada a rubros espec If ícos y mu

chas veces motivada por situaciones críticas de corto plazo. No ha habido una

base amplia de análisis de las prioridades y alternativas que se puedan ofre -

Cer ante determinados problemas, identificando instrumentos de corto y largo

plazo.

.'
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b) En materia de mercadeo los organismos del sector p~licc han actu~

do independientemente, como unidades relativamente aisladas, en vez de cons'tL

tuir un " sistema institucional".

c) Las investigaciones de mercadeo que se han realizado han sido par

ciales en el sentido de que se hil enfocado sobre ciertos aspectos del mercadeo

de interés a alguna institución, sin llegar a abarcar lo suficiente como para

poder tener un diagnóstico integral. Algo similar sucede con la información de

mercados y mercadeo. Hay varios organismos produciendo información muy similar

sin coordinación, mientras que nadie se responsabiliza por otros tipos de in -

formación que darían una visión más completa del mercado.

d) Los técnicos capacitados en mercadeo agropecuario en los distintos

organismos, no constituyen núcleos técnicos, debiendo prestar aisladamente fun

ciones en distintos aspectos del sector agropecuario. Esto impide la mayor ca-

pacitación de los técnicos para poder tratar problemas de mercadeo en distintos

campos y a un nivel más alto. En efecto, no ha habido un esfuerzo por concen -

trar los escasos recursos técnicos en mercadeo, lo que aumentaría la capacidad

y productividad en los sercios técnicos.

6.3.2.- Objetivo de un grupo de asesoramiento e investigación

El objetivo básico de un nuevo grupo de asesoramiento e investigación

sería el de crear una masa crítica de técnicos capaz de llevar a cabo investi-

gación aplicada con el propósito de identificar los obstáculos para el desarr~

110 del sistema de mercadeo y promover la formulación y ejecución, entre el .

sector público y privado~ de una política más integrada en lo referente a mej~

rar el sistema de mercadeo.

.'
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6.3.3.·- Funciones del nuevo grupo

El grupo técnico permanente de análisis y asesor'amiento de mercadeo.

tendría principalmente las siguientes funciones:

a) Promover, coordinar y ayudar a la ejecución de diagnósticos, tanto

de los diferentes subsistemas como de otras áreas del mercadeo agropecuario y de

alimentos, con el fin de identificar las barr'eras que obstaculizan el desar~ollo

del sistema.

b) Cooperar con los organi3mos del sector en la identificación y prep~

ración de proyectos específicos de mercadeo para solucionar los problemas identi

ficados en los diagnósticos.

c) Proveer los criterios técnicos para la consecución de los objetivos

de la política de mercadeo. Se entiende que esto se encuentra estrechamente vin-

culado y en concordancia con la planificación del sector agropecuario y del desa

rrollo general del país.
d) Cooperar con los organismos del sector en la evaluación de las polí

ticas y proyectos de mercadeo.

6.3.4.- Recursos técnicos para establecer el grupo.

Los recursos técnicos del grupo deben, por lo menos, contar con un QÚ-

mero mínimo que le permita atender sus labores y constituir una masa crítica de

talento técnico de alto nivel. Se considera que deben tratar de formarse a través

del tiempo, dos niveles de técnicos:
a) Un grupo de 4 o 5 técnicos de nivel Master (Economistas o Economis -

tas-agrícolas). La función de estos técnicos sería la de llevar el liderazgo en

materia de mercadeo. Esta labor debe realizarse promoviendo, cooperando y difup-

diendo la formulación de los diagnósticos, programas y proyectos de mercadeo en

las instituciones del sector agropecuario. La labor de este grupo seria primor -

dialmente de apoyo a los otros organismos~ inteErándose a ellos temporalmente pa _

1
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ra •••tos fines.

b) Para adelantar estas actividades de investigación y evaluación, el

gr-'?O puede contar con un númer-o de asistentes de investigación de nivel pr-of e-

sional (Economistas, Agrónomos u otros) de carácter permanente.

c) Otno recurso técnico sería los consultores especializados y perso-

nal asistente de investigación de carácter temporal, según las necesidades de

cada caso.

6.3.5.- Estructura orgánica del grupo.

Dado que el Consejo Agropecuario Nacional es en Costa Rica la institu

ción nacional con la responsabilidad de lograr una adecuada coorDinación de la

acción pública en el campo agrícola, y que uno de los objetivos básicos del gr~

po permanente de asesoramiento e investigación propuesto es promover una polít~

ca más integrada de mercadeo, consideramos que el mismo grupo debe estar ubica-

do y financiado por el CAN~ como parte de la secretaría técnica del mismo.

El grupo debe estar encabezado por un secretario técnico o coordina -

dor que tendrá las siguientes funciones: i) dirigir la acción del grupo, y ii)

ejercer las funciones de secretario técnico de una Comisión Permanente de Merca

deo adscrita al Consejo Agropecuario Nacional. 1/

6.4.- FORHACION DE UNA CORPORACION O ENTIDAD DE HERCADEO URBANO.

6.4.1.- Problema- Atención insuficiente al sistema urbano de distribución de
alimentos.

La demanda de servicios de mercadeo en Costa Rica aumentará con el in

1/ En la actualidad varias instituciones que forman parte del CAN, con sus res
pectivos representantes, forman parte de un Comité de Mercadeo Agropecuario
ad-hoc que fue formado con el fin de suministrar una guía al grupo PIMA y
para suministrar una vinculación entre las investigaciones del PIMA y la
formulación e implantación de las políticas y proyectos. Ahora bien, es de
esperar que este grupo de "creadores de política" se institucionalice y se
forme una Comisión Permanente de He:r'cad_eodentro del CAN.
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cremento de la urbaniza.ción y el alza de los niveles de ingreso. El mayor porce~

taje del crecimiento total de la población se encontrará en las áreas urbanas.

La Región Metropolitana del país tiene actual~ente el 39 % de la población nacio

nal,y para el año 1993 esta poblaoión alcanzará tomando en cuenta tan solo el

crecimiento vegetativo, casi el 50 % de la población del país. y aunque la polí-

tica nacional se dirige hacia el estímulo del desarrollo regional dentro y fuera

de la Meseta Central, el desarrollo en estas áreas también resultaría en un cre-

cimiento rápido de los centros urbanos.

El ingreso promedio per-cápita en Costa Rica ahora es de aproximadame~

te 500 a 600 dólares al año. Conforme el ingreso suba sobre ese nivel, se puede

anticipar que habrá un aumento sustancial de la demanda de más alimentos empaca-

dos y procesados y de instalaciones de compras más adecuadas y rápidas. Esto es-

taría asociado a un creciente porcentaje de población femenina empleada en traba

jos fuera del hogar.

Estas consideraciones de expansión de las áreas urbanas y de los cam -

bios en preferencias de los consumidores sugieren que las zonas de producción se

alejan de los centros de consumo, tanto por distancia como por tiempo y forma de

consumir los productos alimenticios. Ahora bien, los costos de distribución au -

mentan como consecuencia natural del alejamiento de las zonas de producción agri

cola y el hacinamiento de los servicios de mercadeo.

Como vimos en la sección 4.3.7.- del presente documento, cada vez es

más evidente que a medida que se presente el fenómeno de urbanización y aumento

de ingreso, las formas de organización de la distribución y procesamiento de al~

mentas y los procesos que conlleva se vuelven cada vez más complejos. Con mét~dos

rudimentarios para realizar estas funciones, los costos finales de los alimentps

para el consumidor, suben despro~orcionadamente.Pcr otra parte, las técnicas y

las nuevas prácticas empresariales-administrativás para reducir los costos no

."
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siempre surgen espontáneamente ni con la rapidez que se requiere.

La solución de estos problemas en la distribución urbana de alimentos

requiere de acciones de fomento (crédito, asistencia técnica, investigación,etc)

para llevar al sub-sector de mercadeo hacia niveles de mejor tecnología, mayor

productividad y menores costos y precios. Sin embargo, hasta el momento, la poI!

tica y recursos ~úblicos en el campo de la distribución urbana ha sido dirigida

principalmente a controlar márgenes y precios y a forzar la competencia entre

los minoristas. También sucede que los organismos públicos existentes atienden

las necesidades de mercadeo urbano en forma parcial, sin que ninguna entidad lo

gre una masa crítica de técnicos ni conocimientos de todo el sistema. Todo esto

ocurre mientras la magnitud de los problemas de áreas urbanas más grandes exigen

una coordinación y concentración de labores, la cual es también necesaria por la

gran importancia de las medidas de promoción, los servicios de acopio y la asis-

tencia té~nica que han de proporcionarse al sector mayorista y minorista.

Tomando en cuenta todo lo anterior, llegamos a recomendar un nuevo es-

fuerzo gubernamental para suministrar una política y servicios de apoyo en la

esfera del sistema de distribución y mercadeo de alimentos.

6.4.2.- Objetivos de un organismo de mercadeo urbano.

El objetivo básico de la nueva Corporación de Mercadeo Urbano sería ac

tuar como agente del gobierno para fomentar un suministro regular de alimentos

al consumidor urbano a un precio razonable, para contribuir así al rápido y efi-

ciente mejoramiento de las operaciones de mercadeo a nivel mayorista y minorista

y para atender las necesidades de planificación y organización de los mercado$

urbanos tanto. minoristas como mayoristas.

6.4.3.- Funciones del organismo de mercadeo urbano.

La Corporación de Mercadeo Urbano tendría las siguientes funciones pri~

cipalmente:

.'
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a) Fomentar la acción pública y privada en conjunto para mejorar los
sistemas de mercadeo urbano de alimentos.

b) Llevar a cabo los estudios y planificación detallaJa necesaria p~

ra orientar una política de desarrollo hacia un sistema eficiente de distribu -

ción urbana de alimentos. El primer trabajo de esta índole sería realizar el es

tudio detallado de factibilidad para el Centro de Distribución y Procesamiento

de Alimentos en la Región Metropolitana y responsabilizarse de todas las labo

res de organización y promoción para llevar a cabo este proyecto. Otras áreas

donde siempre hay necesidad de análisis es en la realización de estudios sobre

la necesidad de remodelar o construir mercados minoristas municipales.

c) Proveer los servicios conexos necesarios para introducir los cam-

bios en el sistema de distribución que se juzguen necesarios, tales como capaci

tación de agentes de mercadeo, crédito y extensión en mercadeo. El primer pro -

grama de servicios de mercadeo que tendría que llevar a cabo la Corporación se-

ría el proyecto piloto de crédito supervisado para las Cadenas de Detallistas

en el país.

d) Integrar la acción de los diversos organismos del Estado en rela-

ción con la distribución urbana de alimentos. Aquí, queda por estudiar la facti

bilidad y la necesidad de pasar a la nueva Corporación algunas de las funciones

que actualmente realizan otras instituciones y que están relacionada con la dis

tribución urbana de alimentos~ tales como podría ser el sistema de estancos del

Consejo Nacional de Producción.

6.4.4.- Recursos técnicos para la Corporación.

Para identificar con detllle el personal técnico y adrr.inistrativoque

llegaría a necesitarse habría que examinar con mayor profundidad las funciones y

el alcance que se espera de la Corporación. Tal análisis no se ha podido hacer

todavía, sin embargo, en términos generales se pueden identificar el tipo de pe~

..
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sonal que probablemente llegará a necesitarse:

a) Personal regular.- Economista con conocimiento de mercadeo agrope

cuario, Ingenieros Agrónomos con especialización en economía agrícola, técnicos

en organización y administración de negocios, y agentes de promoción y cambio

(extensionistas), etc.

b) Personal de Consultoría.- Puesto que las actividades de análisis

y fomento en mercadeo urbano son nuevas en el país, habrá que tener asesoría,

tanto nacional como extranjera en materias específicas para poder establecer la

Corporación y capacitar una masa crítica de técnicos profesionales.

6.4.5.- Estructura orgánica de la Corporación.

Consideramos que hay por lo menos tres maneras factibles de institu-

cionalizar la nueva Corporación de Mercaaeo Urbano, a saber: a) que sea una de-

pendencia o departamento nuevo de alguna entidad existente, b) que sea una enti

dad autónoma pública completamente nueva, y c) que sea una entidad autónoma mix

ta (pública y privada) completamente nueva.

Desde luego, en el proceso escogencia y toma de decisión habrá que

examinar cuidadosamente estas alternativas, y tal vez otras, antes de escoger

una definitiva. Con el fin de facilitar el inicio de este proceso de análisis y

toma de decisiones presentamos a continuación algunas consideraciones prelimin~

res que el estud:o, hasta el momento ha pernitido.

Como requisito principal en las consideraciones está la necesidad de

crear una entidad ágil y dinámica a la vez, que especializada, con el fin de

permitir que se enfrente a los difíciles y crecientes problemas de mercadeo ur-

bano con 3uficiente rigor y capacidad. También, dado que consideramos que las

actividades del gobierno no deben estar dirigidas contra el comercio privado,

sino más bien, fomentarlo y facilitar la prestación de servicios que ayuden a

mejorar las bperaciones privadas, estimamos que estos requisitos permitirían
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que la institución pueda cooperar, orientar y regular cuando sea necesario, com-

petir con las firmas privadas del sistema.

a) Dependencia o Departamento nuevo de alguna entidad existente.

De optar por esta manera de institucionalizar la nueva Corporación

de Mercadeo Urbano consideramos que habrá tres posibles instituciones que puedan

crear nuevos departamentos: i) el Instituto de Fomento y Asesoría Municipal, IFAM

ii) el Consejo Nacional de Producción, y iii) el Banco Nacional de Costa Rica.

El IFAM es un candidato puesto que es una institución autónoma nueva, tiene bas -

tante agilidad administrativa y tiene interes en el desarrollo urbano y ayuda mu-

nicipal. En su contra está el hecho de que esta muy separada de la esfera de la

agricultura, y agregarle funciones de mercadeo agropecuario aunque sean de índole

urbano, diluiría la capacidad y el enfoque técnico de la institución. Además, al

parecer, la demanda de asesoría y ayuda financiera en asuntos de administració~

municipal está creciendo rápidamente y el IFAM tiene que concentrar sus esfuerzos

en este campo. El Consejo Nacional de Producción es tambien un candidato, puesto

que esta institución tiene además de la responsabilidad de fomentar la producción

agrícola, algunas importantes funciones de mercadeo tales como la estabilización

de precios, control de cuotas de exportación de carne, y mantiene una red de es -

tancos o expendios de venta al detalle de productos de primera necesidad. En con-

tra de que sea el Consejo la institución que se encargue de institucionalizar ~a

nueva Corporación de Mercado esta el problema de que a través de los años el Con-
¡

sejo ha venido tomando una serie de funciones y programas bastante heterogéneos,

que no pfrmiten que la institución se especialice. Tal ha sido esta tendencia ~ue

en el mismo estudio técnico-administrativo contratado por el Consejo, se recomen-

dó: "El Consejo debe organizar su trabajo a base de proyectos específicos. Deb~

concentrar esfuerzos en un número limitado de proyectos en los cuales poner énfa-
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anteriormente para la institucionalización de un organismo encargado de la dis -

tribución urbana de alimentos no tienen, necesariamentc~ que concebirse corno al-

ternativas aisladas y excluyentes, sino que perfectamente podrían plantearse co-

rno etapas en una cadena de desarrollo institucional.

Así, la corporación podría iniciarse como un departamento de una insti-

tución ya existente, con lo cual se agilizaría el proceso de institucicoalización

a la vez que contaría con la experiencia que pueda tener la entidad en la que se

cree el Departamento. Posteriormente una vez que el Departamento cuente con el

p8rsonal capacitado y haya adquirido experiencia, podría transformarse en una

institución autónoma. De esta forma se ha escrito la historia de varias institu-

ciones nacionales. El Consejo Nacional de Producción y el INFOCOOP son ejemplos

de entidades que nacieron al amparo del Banco Nacional de Costa Rica y luego ad-

quirieron vida y autonomía propia.

La última etapa consistiría en que la institución autónoma fomentara y

estimulara la participación del sector privado y se creara una sociedad mixta en

la cual las empresas y personas interesadas trabajaran junto a los representan -

tes del sector público, para lograr un sistema de mercadeo más eficiente. Ejem -

plo de esta organización se tiene en Colombia donde se creó una institución pú

Blica (CORABASTOS) la cual fomentó la participación de los mayoristas y otrosc;)

merciantes en alimentos creando una institución mixta (CABSA) que tiene a su car

go todo lo referente a la administración y operación de la Central Mayorista.

Así pues, la institucionalización podría plantearse en forma dinámica

corno un proceso y no corno un caso estático de escogencia entre una de las tres

alternativas que hemos considerado en este documento. Creemos que esta copcep -

ción dinámica de la institucionalización es la más conveniente y realista.

6.5.- ASISTENCIA TECNICA PARA EL MERCADEO DE ALIMENTOS AL NIVEL MUNICIPAL

6.5.1.- Problema.- Solicitudes para financiar proyectos de mercados municirales
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El Instituto de Fomento y Asesoría Municipal, IFAM, ha recibido numero-

sas solicitudes para financiar la remodelación y/o la construcción de mercados

municipales, Esto ha ocurrido porque muchas instalaciones existentes de mercados

municipales han llegado por varios motivos, a ser anticpajas provocando así un

rápido aumento del congestionamiento dentro de estos mercados, en los alrededo

r-es de ellos ~ y en general en los distritos comerciales que los rodea.

En la mayorla de los casos las autoridades :municipales buscan resolver

estos problemas con nuevos mercados munici~ales que satisfagan las necesidades

comerciales presentes y futuras de la población de su Municipalidad. Sin embargo,

desde la época en que las tradicionales instalaciones de mercados municipales

constituían verdaderos aportes a las necesidades de infraestructura de las comu-

nidades, ha habido un mercado cambio en la situación socio-económica de Costa

Rica y en sus sistemas de pr·oducción y distribución de alimentos en las zonas tan

to rurales como urbanas.

a) Acopio de la producción agrícola a nivel cantonal.

Como se vio en la sección 4.1.4.- del presente documento, la produ~

ción agrícola de Costa Rica ya ha alcanzado un cierto grado de especialización

por lo cual en cada finca (unidad agrícola) y en cada región especializada se pr~

ducen cantidades mayores de un menor número de artículos.

En lo que respecta a productos como granos básicos, café, carne, leche,

caña de azúcar, etc. se hctncreado canales especializados para reunir y elabor~r

los productos a nivel local y nacional, lo que ha tenido por resultado costos por

unidad más bajos por funciones tales como transporte, almacenamiento, em~aque

y elaboración. Estos productos salen de las fincas en cantidades relativamente,'

grandes y son trasladados en la mayoría de los casos, a una planta procesadora o

a una entidad distribuidora especializada directamente. En muy pocos casos existe

relación entre lás instalaciones que se usan en estos canales más especializados
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y los tradicionales mercados municipales. Solamente cuando estos productos han

sido procesados e industrializados y finalmente se distribuyen a los dftallis -

tas~ existe la posibilidad de que sean movilizados por medio de comerciantes de

un mercado municipal.

Para el caso de frutas y hortalizas en la misma sección 4.1. 4.- del

presente informe se vio que la gran mayoría de estos productos tampoco se mo'i-

lizan a través de puntos de reunión o acopio en los mercados municipales. Más

bien, dada la ubicación de las prjncipales zonas de producción, el uso de camio

nes para acopio, y la necesidad del agricultor de tener un mercado mayorista a~

plio, resulta poco probable que se pueda o se deba establecer un sistema de aco

pio de productos hortícolas y frutícolas independiente del mercado mayorista de

San José. Por lo tanto, fomentar la construcción de mercados municipales que

sirvan como puntos principales de reunión o acopio de estos productos agríco

las, pareciera ser muy difícil de justificar, salvo en algunos casos especiales.

b) El expendio de alimentos en zonas urbanas y rurales fuera de la
Región Metropolitana.

Tal y como se ha visto, en la Región Metropolitana de San José exis

te una gran descentralización en la venta de productos alimenticios. Ese mismo

fenómeno se presenta en otras áreas urbanas y rurales del país.

En las ciudades que hemos estudiado, o sea, San Isidro de El General,

Naranjo y Puriscal, más de un 70 por ciento de todas las ventas de alimentos

en aquellas ciudades se llevan a cabo en negocios que no estan ubicados dentro

de los mercados municipales. Como puede observarse en el Cuadro 6.1.- la mayor

parte de las ventas en estas ciudades se vienen haciendo en almacenes y pulpe-

rías ubicadas en el distrito comercial central o en los barrios.

Debido a que estos almacenes y expendios tienen un mayor volumen de

..actividad ~ .a que necesitan más espacio pa~a exh Lbí.r- las mercancías y para aten-

der a los clientes, a que requiera instalaciones al menor costo posible y, en
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general, por tener un tipo de negocio diferente al tradicional tramo de mercado,

estos expendios generalmente no se instalan ni desean instalar en un mercado mu-

nicipal.

Conforme a los datos obtenidos, se observa que las poblaciones rurales

estan comprando de un 40 % a un 50 % de los alimentos que necesitan, en expen

dios pequeños ubicados en las mismas zonas rurales cerca de los consumidores.

En el Cuadro 6.1.- se puede observar el gran número de expendios de ali

mentas establecidos en las zonas rurales de los cantones mencionados y el porce~

taje de ventas que realizan.

Finalmente, en muchas zonas rurales y semi-rur~¡es de Costa Rica aún
hay muchas funciones y operaciones (transporte, almacenamiento, elaboración,emp~

que, financiación, compra, venta, etc.) que deben realizar los participantes en

los canales de mercadeo para poder llevar los alimentos desde los pr.oductores

hasta los consulnidores. Este fenómeno tiene un impacto especial sobre las rela -

ciones entre los gobiernos municipales y los ciudadanos que ellos representan.

Históricamente, cuando no había un sistema descentralizado de expendios, ni tam-

poco las poblaciones urbanas y rurales consumían muchos productos semi-elabora -

dos o procesados, con solo construir un edificio donde las personas pudieran re~

nirse para cambiar los productos y los frutos de su trabajo, resultaba suficien

te. De aquí que el gobierno municipal hiciera los mayores esfuerzos por fomentar

el sistema de mercadeo. Hoy en día, en cambio, el tratar de fomentar formas mas

productivas y económicas de realizar las funciones y servicios que exige un sis-

tema de mercadeo más descentr'alizado, es tan importante -si no más importante~

que el tratar de mejorar las instalaciones donde se realizan las actividades.

c) Congestionamiento urbano y crecimiento

En muchas ciudades fuera de la Región Metropolitana, el tráfico y

el congestionamiento de peatones en los distritos comerciales, así como los edi



6-20

ficios públicos y comerciales obsoletos constituyen problemas que tienen que

ser afrontados por los gobiernos locales. Según datos del Ministerio de Obras

Públicas y Transportes, el número de automóviles, jeeps, camiones y otros vehí

culos en circulación ha aumentado, en promedio, en los últimos 10 años en todo

el país más del 150 por ciento. La mayor parte del tránsito en las zonas comer

ciales todavía es de dos vías y el estacionamiento a ambos lados de las calles

todavía es permitido. Al mismo tiempo con el crecimiento relativamente rápido

de la economía costarricense, ha habido un aumento considerable en las activi-

dades comerciales. Esto requiere cargar y descargar crecientes cantidades de

toda clase de mercancía (no solamente alimentos) a establecimiento ubicados eh

los distritos comerciales.

Otra circunstancia que contribuye al congestionamiento de estas áreas

es la ubicación y funcionamiento de paradas y estaciones de autobuses de servi

cio público. Hace 30 Ó 40 años, cuando se construyeron muchos de los actuales

mercados municipales, estos eran el centro y el lugar más importante je las ac

tividades comerciales del centro comercial. En ese tiempo era l>gico instalar

paradas o estaciones de autobuses cerca de, o en las calles adyacentes a los

mercados municipales. Esto permitía a los consumidores llegar a su destino: el

mercado municipal.

En la actualidad, en cambio, estas combinaciones de mercado municip~l

y estaciones de autobuses pueden llegar a ser sumamente anti-funcionales. Los

compradores ya no visitan tan solo el mercado municipal. Inclusive en lo que

respecta a la compra de comestibles, ya hay otros establecimientos, en locales

independientes dentro de la zona comercial, que estan realizando la mayor par.te

de las ventas de alimentos. Es decir, los consumidores que buscan servicios pú-

blicos y comerciales los hallan en establecimientos ubicados dispersos ~n toqo

el distrito comercial. Estos distritos comerciales, que puede abarcar de 10 a
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20 manzanas, constituyen un "mercado". Todo intento que se haga, dentro de es -

tos distritos, por dirigir la llegada y las rutas de todo el tránsito de buses

a un punto interno (adyacente al mercado rruní.c ipal ), puede veoir a aumentar el

congestionamiento y la falta de espacio de estacionamiento, carga y descarga.

Finalmente, si bien es cierto que los distritos comerciales centrales

siguen creciendo y (según el tamaño de la ciudad) seguirán siendo el centro de
la actividad comercial, también es cierto que se vienen construyendo nuevos pro

yectos de vivienda en lugares más y más alejados del centro de las ciudades. En

consecuencia, muchas ventas de comestibles las están realizando, y en forma cr~

ciente las seguirán realizando, los comerciantes establecidos en esos nuevos ba

rrios. Sin embargo, por falta de un debido plao~amiento para llenar las necesi-

dades de locales para estos negocios, los comerciantes de los barrios a menudo

se ven obligados a instalarse en pequeños garajes o dentro de las mismas casas.

Estas instalaciones inadecuadas pueden convertirse, por ende~ en barreras al

crecimiento y al logro de un mayor volumen de operación que puede perm_tir abara

tar los pr-ec íos para los consumidores.

d) Conclusiones

En conclusión, la idea de que mediante la construcción de nuevos me~

cados municipales se puede aliviar gran parte del congestionamiento que puede
existir dentro de los centros comerciales, debe examinarse muy detenidamente.U-

na buena parte del congestionamiento que se observa en los alrededores de los

mercados municipales no proviene del mercado en sí, sino de la falta de reglarne~

tación del tránsito, de instalaciones y reglamentos adecuados de estacionamiento

y a menudo a una ubicación inconveniente de paradas y estaciones de autobuses.

Si bien es posible que existan necesidades concretas para remodelar, reorganizar

o construir algunas instalaciones de mercados municipales, deben tratar de en -

contrarse soluciones sencillas, prácticas, funcionales y económicas a estos pro-
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blemas. El que las municipalidades hagan grandes inversiones en proyectos costo

sos de construcción de mercados podría llegar a reducir la disponibiliaad de re

cursos para enfrentarse a necesidades tal vez mucho más apremiantes, tales como

la zonificación, el reglanlentar y fomentar el crecimiento de zonas comerciales

y residenciales de su ciudad, etc.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que los programas para fomentar

verdaderos cambios en la forma de trabajo de los comerciantes y productores de

alimentos no vendrá ~implemente con la construcción de nuevas instalaciones. En
reallcad para poder lograr una mayor eficiencia, los proyectos de infraestruct~

ra deben venir acompañados ae asistencia técnica y otros medios para estimular

innovaciones administrativas y tecnológicas entre los participantes en el siste

ma de producción y distribución de alimentaSe

6.5.2.- Objetivos

Reconociendo la necesidad de analizar los aspectos relativos a los me~

cados municipales, el IFAM, a través del Programa Integral de Mercadeo Agrope -

cuario, PIMA, ha emprendido un programa para desarrollar un procedimiento de e-

valuación y de política financiera sobre las necesidades municipales en materia

de mercados. Esta tarea se está llevando a cabo actualmente y ya se ha termina-

do el análisis del Cantón de Perez Zeledón y Naranjo, y se está trabajando en

el caso de Puriscal. Se han hecho observaciones y análisis sobre las instalacio

nes de los mercados, el crecimiento de los distritos comerciales, los actuales

patrones en el crecimiento de las ventas, las tendencias económicas y sociales,

los proyectos de vivienda, los caminos secundarios y de penetración, los medios

de transporte, etc. ·Posteriormente, con base en el análisis de todos los estu -

dios de casos, el PIMA preparará una guía sobre la política a seguir y sobre

los estudios de factibilidad que se usarían para el análisis y las decisiones

futuras sobre los proyectos propuestos de mercados municipales.



6-23

Con base en los estudios de casos que ya se han terminado, y de.obser

vaciones menos detalladas en otras municipalidades, se presenta al IFAM las si -

guientes recomendaciones preliminares. A continuación de las recomendaciones se

incluye una lista de proyectos que pueden resultar complementarios a los proye~

tos de los mercados.

6.5.3.- Recomendaciones preliminares para el IFAM basadas en estudios de casos.

a) El rol de IFAH en cuanto a ayuda a las mun.:icdpalidades.

El IFAM debería desempeñar un papel más activo en ayudar a las mu-

nicipalidades a preparar programas y proyectos para mejorar la situación del mer

cadeo agropecuario a nivel de los municipios. Este papel de mayor actividad debe

ría tomar las sigllientes formas:

i) Financiación y supervisión de estudios de factibilidad, usando las

guías que esta elaborando PIMA. Siempre que sea posible los Departamentos de Op~

raciones y de Asistencia Técnica del IFAM debería solicitar la colaboración de

técnicos de la Corporación Urbana de Distribución de Alimentos, que se ha sugar!

do, para llevar a cabo estas actividades. En los casos en que deban usarse los •

servicios de una firma particular de consultores, debe tenerse cuidado de que no

haya incentivo económico alguno en diseñar un proyecto más caro con el fin de au

mentar sus honorarios.

iD Proporcionar mayor asistencia técnica a los gobiernos municipales
sobre la administración de servicios y otras funciones básicas para sus camtones.

Muchos de los problemas de congestionamiento de tráfico, falta de zonifa:ación~

distritos comerciales sin planificación adecuada, medios inadecuados de transpor-

tes públicos. falta de un sistema ordenado y adecuado de mantenimiento de caminos,
etc., que directa o indirectamente afectan a los mercados públicos, son consecuen

cia de una falta de más y mejor administración municipal. Una mayor colaboración

de parte de IFAM en este sentido sería de mucho provecho.
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b) Fomento del proceso natural de crecimiento comercial.

La expansión de las actividades mayoristas y detallistas, tanto en

alimentos como en otros artículos, está encaminándose hacia negocios de mayor va

lumen, de mayor diversidad de mercaderías, ubicadas en lugares fuera de los mer-

cados (distritos comerciales, barrios y áreas r-ur-a.Les ) . Sean cuales fueren las

actividades que emprendan las municipalidades o el IFM1, deben tratar de refor -

zar y fomentar este proceso natural de crecimiento. De aquí que deba tomarse muy

en cuenta que la construcción de un nuevo mercado municipal tradicional. bajo e~

tas circunstancias de crecimiento y descentralización, podría conve ::irseen una

barrera para un sistema de acopio y distribución de alimentos más eficiente.

c) Diseño de instalaciones funcionales y económicas.

Con respecto a los mercados municipales, la tendencia es que estas

instalaciones se tornen más especializadas en la venta al detalle de frutas y

hortalizas y en algunos casos también carne. Cuando se establezca la necesidad

demmejorar estas instalaciones para que sirvan de instituciones pGra la venta al

detalle, debe hacerse hincapié en diseñar instalaciones funcionales y económicas.

Si esto no se hace, los alquileres que tendrían que cobrarse para que el proyec-

to pueda autofinanciarse aumentarían considera' lemente, debido a los altos cos -

tos de construcción, etc. Tomando en cuenta 01 alza en el costo de la vida que

se esta experimentando en Costa Rica, puede que a las municipalidades les resul

te imposible subir los alquileres hasta ese punto. El resultado final, podría

ser que las municipaliaades cobraran alquileres bajos y cubrieran con subsidios

de otros ingresos municipales las nuevas instalaciones que se hicieran para ~r

cados.

Otro aspecto importante en cualquier proyecto para mejorar un merca-

do municipal debe ser el adiestrar y dar asistencia técnica para ayudar a los

comerciantes instalados en los mismos a mejorar sus prácticas de venta, manejo
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de invtBtarios o existencias, procedimientos para exhibir sus productos, yarr!

glos de abastecimiento. En la mayoría de los casos que hemos examinado, con so-

lo diseñar y aplicar una nueva manera de exhibir y vender las mercaderías den -

tro de un mercado, SE puede facilitar un aumento apreciable en cuanto a espacio

físico dentro de los actuales mercados.

d) Construcción y mantenimiento de una red adecuada de caminos vecinales

La importancia de construir y mantener una red adecuada de caminos

vecinales es básica para mejorar el sistema de mercadeo de alimentos, tanto a ni

vel nacional como a nivel local. El IFAM ha comenzado un proyecto piloto para me

jorar la capacidad administrativa de los gobiernos municipales para cobrar un im

puesto de mantenimiento de caminos vecinales. Este impuesto, si se cobra, podría

proporcionar fondos adicionales para los esfuerzos municipales for mejorar los

caminos.

En muchas municipalidades, un esfuerzo de ésta índole por recoger más

fondos para mejorar caminos, y su impacto potencial sobre el sistema de mercadeo

probablemente tenga una prioridad mucho mayor que la remodelación o construcción

de un mercado municipal. Por consiguiente, Eiempre que una municipalidad busque

ayuda para mejorar infraestructura relacionada con cuestiones de mercadeo, debe

ría dársele máxima prioridad a lo referente a caminos vecinales.

Así mismo, es necesario un tipo adicional de asistencia técnica para

administradores municipales con el objetivo de mejorar la capacidad del perso -

nal local para identificar, en forma sistemática, los caminos que deban ser

construídos o mantenidos en buen estado para lograr el mayor impacto pOEible so

bre el sistema de producción y distribución de alimentos en la región.

e) Fuentes adicionales de financiamiento.

El. IFAM debería buscar fuentes adicionales de fir.anciación con el

fin de i) estar capacitado para proporcionar asesoramiento técnico y administra
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tivo de mercadeo a las municipalidades, y ii) estar en condiciones económicas p~

ra ayudar a las municipalidades a realizar estos proyectos de mercadeo, especia!

mente para aquel tipo de proyecto en que no se ofrecen garantías de bienes rea -

les, o que DO son del tipo que producen ingresos directamente.

En los casos de otros proyectos que son más auto-financiables, como la

construcción de nuevas instalaciones para mercados o edificios comerciales, el

IFAM debería considerar el utilizar sus recursos para llevar a cabo los análi -

sis básicos necesarios y para preparar proyectos económicos funcionales para ay~

dar así a las municipalidades a organizar su capacidad financiera, impositiva y

administrativa. Una vez logrado esto, debería tratar de encontrar otras entida -

des crediticias para financiar el proyecto. De esta manera será posible liberar

más fondos del IFAM para más actividades de fomento y asistencia técnica.

6.5.4.- Posibles proyectos relacionados con mercados municipales.

El comportamiento tradicional en cuanto a los esfuerzos de fomento en

asuntos de mercadeo a nivel del municipio, ha sido casi exclusivamente el de iden

tificar como obra prioritaria la construcción de mercados. Ahora, con el análisis

de los estudios de caso es posible identificar una lista más amplia de problemas

a solucionar. Esto permite tener una visión más integral del sistema de distr~b~

ción urbano-rural en áreas fuera de la Región Metropolitana. A continuación se

presenta algunos de estos proyectos:

a) Proyectos para modernizar los distritos comerciales. Esto incluiría

el capacitar a la municipalidad para que, por medio de impuestos u otros rnecanis

mos, fomente la construcción de edificios públiccso comerciales en lotes vacíós

ubicados en los distritos comerciales.

b) Proyectos para organizar y reglamentar los patrones de tránsito en

.los distritos comerciales.

c) Proyectos para reor5anizar Y reubicar paradas y terminales de auto-
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buses.

d) Proyectos para planear y fomentar la construcción de instalaciones

adecuadas para la venta de alimentos al detalle en los barrios, o por lo menos

dejar espacio adecuado, en los proyectos de viviendas, pa-r'a que la empresa pri-

vada pueda construir las instalaciones nec esar-í.as.

e) Proyectos para construir y/o remodelar mercados municipales.

f) Proyectos para adiestrar administradores de mercados municipales.

g) Proyectos para adiestrar a cC"merciantes instalados en los mercados

municipales para mejorar sus técnicas en manipular, exhibir y vender sus mercan

cías.

h) Proyectos para proporcionar a los administradores municipales ayu-

da técnica para la identificación sistemática y la ~signación de prioridades en

relación con el mantenimiento de los caminos vecinales.

i) Proyectos para comprar y manejar equipo de mantenimiento para cami

nos rurales.

6.6.- INFORMACION y EXTENSION E~ MERCADEO.

6.6.1.- Problema.-Necesidad de ampliar y mejorar los servicios de información
y extensión en mercadeo

Los cambios en la organización y en la tecnología de comercialización

no surgen solos. Es necesario promover dichos cambios mediante la acción esta-

tal. Es necesario establecer un vínculo entre los productores y los centros de

investigación y extensión. Los servicios actuales de información y extensión

han mejorado bastante, pero todavía necesitan ser ampliados y mejorados.

Los productores no estan suficientemente organizados y capacitados p~

, r-arealizar ef'LcLerrteraent o las actividades de mercadeo. Las Cooperativas de pr9.

ducción agrícola también necesitan capacitación empresarial para poder realizar

ellos algunas fu~ciones básicas de mercadeo, y así ayudar a organizar mejor los
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procesos de mercadeo a nivel de finca.

6.6.2.- Objetivos.- Aumentar los servicios de información y extensión

a) Fomentar la adopción de nuevas técnicas de mercadeo por parte de

las organizaciones de productores, con énfasis en las de los pequeños y media-

nos productores.

b) Contribuir a una mayor organización de los mercados y mejorar la

eficiencia en las transacciones.

6.6.3.- Funciones que cumplirán los servicios de información y extensión.

a) Cooperar en la organización de los prod~atores a fin de que adoR

ten nuevas técnicas de mercadeo y tomen conciencia de las oportunidades de mer

cadeo que se le pueden presentar.

b) Identificar y fomentar aquell%formas de organización de los pro

ductores y la infraestructura física más conveniente para facilitar la partic~

pación de los productores en las actividades de mercadeo.

c) Proveer los servicios técnicos necesarios para la adopción de

nuevas formas de organización para mercadeo.

A continuación se presentan algunos ejemplos de los tipos de trans-

formaciones que los extensionistas en mercadeo podrían contribuir a fomentar:

i) Adopción de envases más apropiados y de métodos de empaque que

reduzcan las pérdidas del producto y mantengan la calidad. También podrían tr~

bajar en lo referente a refrigeración y técnicas de manejo más sofisticadas que

tiendan a reducir las pérdidas.
ii) Brindar asistencia técnica de diferentes tipos a los prod~ctore.s

y a 16s agentes de mercadeo para mejorar la calidad de les productos. De igual

forma, ayudar a identificar cuales son las características de los bienes que

prefiere el pUblico aonsumidor.
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iii) Fomentar cambios que ayuden a mejorar la etapa de elaboración de

los bienes. Así por ejemplo~ proporcionar asistencia técnica que contribuya a

hacer más eficientes a las empresas elaboradoras las cooperativas y los procesado

res, introducir métodos más avanzados de coordinación entre ellos, etc.

iv) Froporcionar asistencia técnica para introducir métodos más eficien

tes de carga, transporte y manejo de los productos.

v) Ayudar a los mayoristas a eesarrollar una escala de planta adecuada,

mejorar su organización, adoptar técnicas más avanzadas y medios de coordinación

(v.g. asociaciones voluntarias, cooperativas, etc.)

vi) Cooperar en la realización de las transformaciones más granees y pr~

fundas del sistema, tales como la realización del mercado mayorista y de acopio

a una zona donde pueda funcionar más eficientemente con una organización más mo -

derna. Así tGmbién, brindar a los posibles participantes información sobre las

ventajas de que se produzca el cambio.

vii) Explicar a los productores y a los otros participantes el uso de

los diferentes servicios complementarios tales como el crédito brindado por el-

Gobierno y las otras instituciones.

viii) Explicar a los productores y a los otros participantes el uso que

le pueden dar a la mayor iLformación sobre el mercado.

ix) Analizar continuan&ute los nuevos problemas qua se presenten y suge-

rir fórmulas para reducir las dificultades específicas con el propósito de prom~

ver continuas mejoras en el sistema de mereadeo de productos alimenticios.

6.6.4.- Recursos técnicos necesarios.

Tipos de técnicos:

a) Extensionistas corrientes a quienes se capacitaría para brindar un

mínimo de información en problemas de mercadeo.

b) Especialistas en mercadeo de productos o grupos de productos.
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6.6.5.- Estructura orgánica.

El Servicio de Extensión e Información en Mercadeo apoyaría al servicio

de extensión actual del Ministerio de Agricultura para promover la organización

de mejores métodos de mercadeo de los agricultores. En forma paralela se diseña

el desarrolllJ de un sistema de información de mer-cados adscrito alJ.epartamento

del MAG que actualmente presta el servicio de información.

6.7.- CONSIDERACIONES FINALES.

Los cuatro proyectos aquí presentados se han enfocado principalmente so-

bre la necesidad de proporcionar nuevos servicios que no existen actualmente y en

mejorar la prestación de otros con el objeto de solucionar serios obstáculos en

el sistema de mercadeo. Es evidente que esto es solo una parte del desarrollo ins

titucional del mercadeo. Existen muchos otros ajustes posibles en la estructura

actual. Sin embargo, esperamos que los ajustes en los organismos que no han sido

considerados puedan producirse como resultado del funcionamiento de los mecanis-

mas que se proponen, sobre todo en el proyecoo del grupo permanente de Asesora -

miento e Investigación.

,
i

t
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