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1.- INTRODUCCION Y RESUMEN DE LOS PROGRAMAS

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

El propdsito de este documento, es presentar una estrategia para el de
sarrollo e implementacién de mejoras en el sistema de mercadec de productos ali
menticios y agricolas en Costa Rica.

El anilisis y elaboracidn del documento se realizd a solicitud del Con
sejo Agropecuario Nacional -CAN- y del reci@n creado ad-hoc Comité Nacional de
Mercadeo Agropecuario, con el objetivo de proveer informacidn para aquellos gru
pos o personas responsables de las politicas y programas que afectan la produc-
cidn y distribucidn de productos agricolas y alimenticios en Costa Rica.

Por un periodo de mds de afioc y medio, el personal de PIMA, asesorado
por el Centro Latinoamericano de Planeamiento de Mercadec de la Universidad Es
tatal de Michigan, ha realizado investigaciones e informes de diagndstico que
cubren diferentes aspectos del mercadeo de los productos alimenticios. Estas
experiencias del PIMA, fueron complementadas con la colaboracidn del Programa
Hemisférico de Comercializacidén del Instituto Interamericano de Ciencias Agri-
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
colaboracién del IICA.

1.2.- ALCANCE DEL LOCUMENTO,

El presente documento es, en cierta medida, un complemento de la publi
cacidn elaborada por el PIMA intitulada "Cémo Fomentar Mejoras en el Sistema de
Mercadeo de Productos Alimenticios en Costa Rica'. Aunque se ha resumido algin
material incluido en ese primer trabajoc del PIMA, el actual informe est&@ basado
en investigaciones adicionales,en las cuales se le dio mayor importancia a los
campos que fueron recomendados como de mds alta prioridad en el documento ante-
riormente citado. Quien desee mayor informacidn al respecto, puede obtenerlos

en aquel primer informe y en otros documentos técnicos publicados por el PIMA,



La organizacién del presente documento es la siguiente: en primer lu-
gar se discute la situacidn 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 como parte de un plan global e integral
para el desarrollo del';éis. En segundo lugar, se examinan los objetivos de la ac
tual politica de mercadeo y se hacen sugerencias, con respecto a la necesidad de
formular una politica mis integrada de mercadeo agropecuario con los ajustes ins
titucionales necesarios para implementar dicha politica.

En este sentido, es opinidn del PIMA que, a) el proceso del desarro -
1llo del mercadeo agropecuario es complejo e involucra un gran nlmero de decisio-
nes, programas y politicas tanto del sector piblico como del privado; b) el sec-
tor de productos alimenticios estd intimamente ligado a los demids sectores de la
economia, por ello, su planificacidén debe realizarse bajo un amplio centexto de
coordinacidn con los demis sectores, sin embargo, c) los recursos para estudios
y programas son limitados. Por lo tanto, muchas de las recomendaciones que apare

cen en el documento se han tomado en base a un andlisis limitado y solo se han

seleccionado para su andlisis detallado e implementacidn 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 agricolas. Es
restringido porque fueron establecidas prioridades para una investiga idn inten-
siva, las cuales se han basado en i) necesidades expresadas por lideres politicos,
ii) revisidn de estudios existentes, iii) entrevistas con personas con conocimien
to en este campo, iv) observaciones generales.

Asi, pues, se decidid concentrar los esfuerzos en los siguientes as -

pectos relacionados con el sector alimenticio: 1) el sistema de acopio y distribu
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cidn rural-urbano de frutas y legumbres; 2) la distribucién de los productos ali

S ——————

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

con los mercados municipales fuera de la Regidn Metropolitama; 4) la necesidad

de crear nuevas instituciones y las maneras de realizar ajustes institucionales

—

que faciliten programas de mejoramiento en el sistema de mercadeo agropecuario.
St e

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 investigacidn y fomento para el futuro.

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

los miembros del Comité ad-hoc Nacional de Mercadeo Agropecuario, han
identificado como el problema de m8s alta prioridad nacional el de la distribu -
cidn de productos alimenticios en la Regidn Metropolitana de San José&, especial-
mente la distribucidn de frutas y hortalizas. Entre las razones quge influyen en

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

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

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

mercadeo tales como pérdidas de productos y fluctuaciocnes de precios,

El andlisis preliminar para el cual se realizd una investigacidn bastan
te detallada sobre dicho problema, comprobd en gran medida las cobservaciones 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 estudic de factibilidad y disefio detallado

para el desarrollc de un Centro de Distribucidn y Procesamiento de Productos Ali

menticios en la Regidn Metropolitana de San José., Este Centro estard disefiado i-

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

pal mercado mayorista de dichos productos. También podrén ubisarse los comercian
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'tes de granos bésicos y productos procesados. Luego se desarrollard para scrvir
' las diferentes necesidades de los mayoristas, brindando espacio para otras acti-
.vidades complementarias, tales como empaque, clasificacidn y procesamiento de
productos alimenticios y prestacidn de servicios generales a transportistas y a-
\

gricultores.

El programa esta disefiado con un alto grado de flexibilidad que de *al
suerte que permita los ajustes del casc en respuesta a las cambiantes necesidades
de un sistema dindmico. Es indispensable hacer é&nfasis en el hecho de que, aunque
la propuesta es para un programa de actividades que incluye la construccidn de

instalaciones fisicas, no puede para tener &xito, limitarse sclo a estas. Nuevas

instituciones, nuevas normas y reglamentos, asistencia técnica, organizaciones

de agricultores, y nuevos servicios deberén formar parte integral del programa
propuesto.

El segundo programa, complementario al primero, se ha concebido con el
fin de establecer una pelitica continua de fomento y mejcramiento del sistema de

distribucidn de productos alimenticios para el pais. Su objetivo es el de proveer

lineas especiales de crédito vy brindar asistencia t&cnica a comerciantes mayeris

tas z mincoristas de Eroductos vlimenticios.
L

Las investigaciones realizadas demuestran que un programa de crédito,

combinado con asistencia tfcnica, contribuird en forma signifjeativa en el mejcra
miento del sistema de distribucidn de alimentos. Asi pues, el resultado incluirid,

ademds de una distribucidn mi3s eficiente, las bases para el mejoramiento y coordi

nacidn del sistema total de produccidn y distribucidn de productos alimepticios

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 participgntes.-Ademés, ayg_

dard a que la estructura comercial se amplie para los diferentes comerciantes, tan



to pgrandes como mediancs o pequefios, pero enmarcados todos dentro de un sistema
en el cual se actue y compita.

Es necesario a este nivel hacer una consideracién final. En este pro -
grama de crédito supervisado y asistencia téenica, se dard 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-
ticipaciln viene a ser parte irfecial de un plan piloto que luego cubriria a o-
tros participantes del sistema de mercadeo de productos alimenticios.

El tercer programa propuesto es de desarrollo y ajustes institucionales

Con la evolucidn de la oferta y la demanda agropecuaria, de la tecnclogia de
produccidn y distribucidn, con la creciente urbanizacidn, asi como con el cambio
de muchas otras variables econdmicas y sociales en Costa Rica, las necesidades
de desarrollc agropecuario van también evolucicnando. Ahora bien, los cambios
constantes en el sector agropecuario no solo exigen reajustes en los objetivos
del desarrollo sino tambi&n ajustes en las irstituciones que promuevan y ejecu-
ten elvdesarrollo de dicho sector. Esto es especirlmente cierto en el casc del
mercadeo agropecuario ya que la evclucidn de lcs mercados és muy rdpida, por lo
que se requieren nuevos métodcs de accidn y constantes ajustes institucionales
para poder atender las nuevas &dr:zas ¢ funciones del mercadeo. Para lograr estos
objetivos)este tercer programa propone la formacidn de dos nuevos organismos asi
como el fortale imiento de dos entidades del sistema institucional de mercadeo:
a) Formacidn de un grupo técnico de mercadeo con funciones de planifi-
.pacidn y programacién del desarrollo del mercadco agropecuario, adscrito al Con
lsejo Agropecuario Nacional (CAN).
b) Formacidn de un organismo de mercadeoc urbano, en el cual participa
"rian todas las instituciones y sectores vinculados e interesados en 1a distribu

cidn urbana de alimentos. La funcidn de este organismo seria la de promover fun
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damentalmente a través de servicios, el desarrollo de un sistema eficiente de dis
tribucidn urbana de alimentos en Costa Rica.

¢) Fortalecimiento de la asistencia técnica y ayuda financiera, rela -
cionada con el mercadeo, que el Instituto de Fomento y Ascscria Munigipal, IFAM,
ha estado prestando a los gobiernos municipales en el pais.

d) Fortalecimiento del programa de extensidn del Ministerio de Agricul
tura y Ganaderia, en el cual se deberd incluir lo referente a extensidén e informa
cidn en el campo del mercadeo. Este programa reforzaria el actual servicio de ex-
tensidn asi como al Centro de Informacidn del MAG.

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

rrollo es importante el identificar actividades econdmicas aln sin explotar y a

su vez desarrollar la organizacidn mis eficiente que permita aprovecharse de e -
llas. Dado que los gastos en alimentos representan un porcentaje considerable del
presupuesto de los consumidores, la agilizacidn y eficiencia del sistema de mer-
cado constituye un aspecto fundamental importancia para el bienestar de la comuni
dad, y por ende, para el proceso de desarrollo de la economia costarricense. Bajo
dichos conceptos, el grupo PIMA hace recalcar los impoptantes papeles que juegan
los programas de coordinacidn, andlisis y fomento delos sistemas de distribucidn
de productos alimenticios.
Los capitulos 4, 5 y 6 del presente documento se dedican a una des -

cripcidn mds detallada de los proyectos recomendados, incluyendo algunas sugeren-
cias para su ejecucidn, asi como también, cdlculos 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 embargo, consideramos que es convenien

te resumir aqui los beneficios directcs relacionados con cada proyecto y mencionar
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los beneficios de tipo dindmico que se buscan para el conjunto del sistema de.
produccidn-distribucidn de productos agricolas y alimenticios.
En cuanto a los beneficios gque se esperan del programadel Centro de

Distribucidn y Procesamiento de Alimentos se pueden mencionar i) la reduccidn de

los costos de transporte hasta el mercado, tantc para los agricultores como para
los transportistas; ii) mayores facilidades en la descarga y manipuleo de los pro
ductos; iii) mayores facilidades en la carga de los vehiculos de los distribuido-
res; iv)menor merma y deterioro de los productos; v)mejoras 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 baijas. |

En cuanto a los beneficios m&s dindmicos que resultarian de este pro -
grama, estdn: i) una mejor transparencia de precios, que ayuda al agricultor y a
los agentes de mercadeo a saber cudndo cosechar para mejorar su coordinacidn con
la demanda, en cudl mercado se pueden esperar mejores precios, y qué cantidades
de los diferentes productos se e¢stdn necesitando en los diferentes mercados del
pais, ii) también se espera, con todos los cambios que la creacidn del Centro
permite, mejorar las condiciones higi&nicas de los productos alimenticios. Esto
tendria un impacto sumamente favorable para la poblacidn consumidora, puesto que
significa que los costarricenses disfrutardn de una dieta mds sana, iii) por 41
timo, el impacto de largo plazo mds favorable que tendrd el Centro es cue Ffacili
rard el implementar un cnnjunto de medidas que permita, a travéds del tiempo, de-
sarrollar un sistema minorista mds descentralizado; asi como llevar a cabo acti-
vidades tales como investigacidn, extensidn y mejor informacidn de nercadeo. Lo
anterior hace del Centro un instrumento estrat@gico dentro de los canales de
produccidn-distribucidn.

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 tendrdn-la posibilidad de aplicar mejores técnicas de mer

cadeo, brindar mds servicios y tener menos problemas y menores costos de abasteci
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miento.

Se espera que los consumidores también puedan aprovecharse de este pro
grama, especialmente los de bajos ingresos, ya que los expendios donde ellos ad
quieren sus alimentos podrdn venderlos en forma mas coeondmica, cdmoda y conve -
niente.

De este programa también se espera, para los agricultores, una mayor
demanda agregada de alimentos y consecuentemente mayores ingresos, asl como mayo
res posibilidades de empleo en el sector uural. El impacto de mds largo plazo

de este programe v el cual es de mucha importancia para los agricultores, es que

les proporcionard mayores posibilidades de integracién vertical, o sea, de rela
lacionar bajo contratos y otros mecanismos, a minoristas, mayoristas procesado-
res y productores para poder reducir en mucho los riesgos del mercadeo, los cos
tos de transporte y nenipuleo de productos, y la falta de mejores servicios de
mercadeo.

Por dltimo, con el programa de crédito supervisado y asistencia técni-
ca se trata de fomentar una competencia mids efectiva entre todos los participan
tes en el sistema de distribucidn de aliem ntos. Esto ayudard a crear nuevas
fuentes de empleo y ayudard al crecimiento de la economia, asi como también con

tribuird a aumentar la productividad nacional.

En cuanto al Programa del Desarrollo Institucional podemos sefialar que

con la formacién de un grupo técnicc permanente de mercadeo se busca, una adecua
da planificacidn y coordinacidn de las actividades de mercadeo, tanto actuales
como nuevas entre los organismos del sector plblico.

La formacién de un organismo nuevo de mercadeo urbano, serda de gran be-
neficio ya que asi se tendrd una entided pliblica responsable para uno de los cam
pos--del mercado que. hasta..ahora ha permanecido olvidado e ird cobrando cada vez

maycr importancia.
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Con el fortalecimiento de la asistencia té&cnica y la ayuda financiera
que el IFAM ha estado prestando a los gobiernos municipales, para fines de merca
deo, se lograria canalizar mejor los fondos plblicos locales hacia obras de in -
fraestructura y otros servicios que efectivagente ayudarian al sistema de merca-
deo local logrando gue las inversiones tengan un mayor impacto demostrativo y
multiplicador.

El fortalecimiento del programa de extensidén e informacidén del Ministe
rio de Agricultura y Ganaderia traeria entre otros beneficios, el de usar fon -
dos pblicos 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 seccidén es el de brindar algunos breves comenta -
rios y observaciones con respecto a la situacidén prevaleciente en el sistame de
mercadeo de alimentos.

No se ha pretendido que esta seccilén sea exhaustiva. Una descripcidn
que abarque con cierto grado de detalle la problemdtica situacidn del mercadeo -
agriccla y de alimentos en Costa Rica estd fuera del objetivo de este documento.

2.1.- EL DESARROLLO AGROPECUARIO DE COSTA RICA

El andlisis de la situacién econdmica en Costa Rica, indica que el de
sarrollo agropecuario es y seguird siendo por algln tiempo un factor clave en
el mantenimiento de tasas relativamente altas de crecimiento econémico.

Esto se debe en primer lugar, a que la agricultura generé cerca de la
cuarta parte del producto nacional bruto, y un porcentaje adicional del produc-
to nacional bruto se genera en la manufactura, distribucidn y suministro de pro
ductos e insumos agricolas. 1/

En segundo lugar, cerca del 46 % de la poblacidn econdmicamente acti-
va estd empleada en la agricultura; y, un porcentaje estimado entre un 10 y un
15 % encuentra ocupacidn en actividades intimamente relacionadas con la agric@i

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

de reparacidn de equipo y maquinaria agricola, la de la produccién de insumos -

1l Estadistica de las Cuentas Nacionales del Banco Central de Costa Rica, y, es
timaciones preparadas por el PIMA.



agricolas, la del procesamiento de alimentos, la de la manufactura basada en
materia prima agricola, y las actividades de mercadeo de productos e insumos. 1/
Asi mismo, la agricultura es responsable por aproximadamente el 75 % de todos
los ingresos en divisas de Costa Rica. 2/

Con una tasa de crecimiento de la poblacidn de 2.8 % y con el aumento
de los ingresos reales del consumidor, se hace imperativo, a fin de reducir la
presidén inflacionaria, que la tasa de crecimiento de la produccidn agropecuaria
y la oferta de aiimentos en el mercado internoc se sostengan a un nivel alto. En
efecto, un estudio reciente de la SIECA sobre los factores causantes de infla -
cidn er los paises centroamericanos, identifica el relativo estancamiento de la
produccidn agropecuaria para el mercado interno, como una de las mayores causas
de las altas tasas de inflacidn en la regidn . 3/ El aumento de la poblacidn,
junto con la posibilidad de un continuado crecimiento del ingreso real per cé-
pita a una tasa de 2.5 % 14/, sugiere la necesidad de que la produccidn agrope
cuaria se expanda a una tasa de cerca del 4 % anual sélo para atender el aumeﬁ

to de la demanda resultante del crecimiento de la poblacién y del ingreso, y pa

1/ Organizacidén Internacional de Trabajo, " Situacidén y Perspectivas del Empleo
en Costa Rica' ( Ginebra, 1972), pdgina 155 y estimaciones, confeccionadas
por el PIMA.

2/ Cuentas Nacionales, Banco Central de Costa Rica.

3/ La Evolucidn Econdmica de Centroamdrica 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, PIMA.-
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ra mantener los niveles actuales de exportacién agropecuaria. Si se han de au
mentar las exportaciones de productos agropecuarios se necesitarian tasas de -
crecimiento alin mis altas.

El proceso de desarrollo se manifiesta claramente en Costa Rica. Prac
ticamente no hay agricultura de subsistencia, y existe un grado sustancial de
especializacidén de los recursos laborales y de especcializacidn tecnoldgica-admi
nistrativa en la mayoria de los sectores del pais.

La produccidn agricola, por ejemplo, ya se estd encaminando en res-
puesta a ventajas comparativas existentes, hacia una significativa especializa
cidn regional de productos, como también hacia la especializacidén administrati
va-tecnoldgica y laboral, perc el proceso de mejoramiento de la produccién de-
be continuar si se han de lograr los objetivos de desarrollo econdmico y so -
cial.

El empleo en las actividades de produccidn agricola declind éntre 1950
y 1967 de un 54.7 % a un 46.3 % de la poblacidn econdmica activa. 1/ Si el -
porcentaje de la fuerza de trabajo colocada en la agricultura continfia declinap
do debe darse una compensacidn a través de un aumento del empleo no agricola.
Alternativamente, la productividad agricola creciente no generard mayores pro-
blemas de desempleo si se logra expandir la actividad agropecuaria, permitiendo
asi que el mismo sector agricola absorba los trabajadores que hayan quedado de
socupados a causa de las ganancias de productividad.

Mientras que las tasas de migracidn de las 4reas rurales a las urba-

nas han sido menores en Costa Rica que en algunos otros paises de Latinocamérica

1/ Organizacidén Internacional de Trabajo - op. cit.
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la tasa de crecimiento anual de la poblacidén urbana fue de 4.6 % en el periodo
de 1950 a 1963. 1/ En parte como consecuencia de un crecimiento r&pido de po -
blacidn urbana, las tasas manifiestas de desemplec han subido de 5 % en 1967 é
8 % en 1973. 2/ El reciente estudio de la OIT estima que la poblacién econdmi-
camente activa se duplicard durante el periodo de 1970 a 1985 . 3./ Ante esta
grave situacidn, ese estudio llega a la conclusidn de que Costa Rica debe co -
menzar inmediatamente a formular las politicas de desarrollo que expandirén las
oportunidades de empleo. |
La situacidn mundial en cuanto a la oferta y demanda de alimentos y

materias primas de origen agropecuario sugiere que el sector agropecuario pue-
de cobrar afin mayor importancia en el proceso de desarrollo durante los prdxi -
mos afios.-

Z2.2.- COSTA RICA Y LA SITUACION MUNDIAL DE ALIMENTOS

La situacién mundial de ios alimentos ha cambiado dristicamente en los
dos Gltimos afios. La demanda mundial de alimentos ha aumentado como resultado
del incremento de la poblacidn mundial y del significativo aumento de los ingre
sos per cdpita. Sin embargo, la oferta de alimentos no se ha expandido alin de

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

1/ Organizacién Internacional de Trabajo- op. cit.

2/ Organizacidn Intermacional de Trabajo y Encuesta sobre desempleo en el &rea
Metropolitana de San José- Universidad de Costa Rica.

3/ Organizacién Internacional de Trabajo - op. cit.
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se han reducido drdsticamente. La mayoria de las &reas del mundo estdn enfrentan
do precios significativamente mds altos y muchas otras dreas carecen de una su-
ficiente provisidn de alimentos. Los mercados internacionales y el intercambio
de productos agricolas son mucho mds inciertos que antes. Paises que incluso el
afio pasado tenian programas para estimular las exportaciones agricolas han te -
nido que poner restricciones 2 la exportacidn para mejcrar sus suministros do -
mésticos y para reducir la presidn tendiente a elevar los precios de los alimen
tos.

La perspectiva a largo plazo de los mercados de alimentos es muy in -
cierta. No sabemos qué efecto tendrdn los precios mids altos y las politicas do-
mésticas sobre la produccién agricola. Podemos estar seguros de que la demanda
mundial de alimentos continuard expzndiéndose, pero poco sabemos acerca de la
probable evolucidén 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 efectuardn para aumentar la produccidn a
fin de satisfacer el incremento de la demanda mundial. Sim embargo, hay eviden
cia de que algunas de las nuevas tecnologias en produccidn agricecla, aunque au
mentan la produccidn, estdn sujetas a considerable variabilidad en la produc -
cidén anual. De esta, la expectativa mds razonable es la de que los mercados
mundiales serdn mds variables e inciertos en los prdximos afios.

La nueva situacién mundial en cuanto a la oferta y demanda de produc
tos agropecuarios puede afectar la economia de Costa Rica de diversas maneras.
Por una parte, representa una gran oportunidad para estimular el proceso de de
sarrollo econdmico a través de mayores ingresos en divisas por exportaciones a-
gropecuarias. En el corto plazo, el aumento del valor de dichas exportaciones
reflejard principalmente el aumento de los precios internacionales de alimentos

y materias primas de origen agropecuario; pero en un plazo mids largo el proceso



de desarrollo debe descansar en el aumento de los vollimenes exportados, que re
sultard del estimulo de los mds altos precios actuvales y de la adopcidén de nue
vas prédcticas productivas que aumentan los rendimientos por unidad de insumo,
con reduccidn de los costos unitarios de produccidn.-

Las proyecciones de la demanda total, interna y externa, para 1980 y
1990, sugieren que la demanda de carne de vacuno mejorard y seri, entre los pro
ductos tradicionales de exportacidn de Costa Rica, la de crecimiento mds dind-
mico. La demanda de café mejorard ligeramente en relacidn a la situacidn preva-
leciente en la dé&cada del 60, y el banano y el azficar perderdn gran parte del
rdpido crecimiento que los caracterizd en el Qltimo lustro. Se espera que la ma
dera, las frutas, hortalizas y oleaginosas incrementen significativamente su par
ticipacién en la demanda total de productos agropecuarios. 1/

Por otra parte, el aumento de los precios de los alimentos en el mer-
cado mundial incidird negativamente en la economia de Costa Rica, reflejindose
en un aumento de los precios internos de los alimentos. Esto afectard particu-
larmente a los sectores de mis bajos ingresos de la poblacidn, gquienes destinan
un alto porcentaje de sus gastos totales a la alimentacidn. Esta situacidn po-~
dria dar lugar a una contraccién de la demanda interna de productos no agrico-
las. Asi mismo, podria aumentar el valor de las importaciones de alimentos, que
ha representado en los iltimos afios de un 10 a un 12 % del valor total de las

importaciones. 2/

1/ Academia de Centroamérica, " Estudio de la Organizacidn Institucional del
Sector Piiblico Agropecuario™ ( versidn preliminar), junio de 1973.

2/ " 'Comercio Exterior de Costa Rica". Direccidn General de Estadisticas y
"~ Censos, 1971.



Lo anterior debe inducir hacia un proceso de sustitucién de importacio
nes de alimentos y/o dar lugar a la especializacidn en la produccidn de produc-
tos agropecuarios a nivel del Mercado Comiin Centroamericano gl may~r prccic de.los
alimentos se puede traducir en un mayor valor de la tierra, beneficiando princi
palmente a los que mis tierra tienen ( aunque no produzcan), generando asi una
distribucidn regresiva de los beneficios emergentes de la coyuntura.

Por consiguiente, la situacidn actual requiere atencidn acerca del po
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 produccidn doméstica; acerca de la conveniencia de regular
en forma efectiva el intercambio de productos agropecuarios a nivel del Mercado
Comin 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 agricolas y abasteci -
mientos internos, en tal forma que un gran niimero de pequefios agricultores y
trabajadores agricolas participen en los beneficios. De otra manera, el resulta
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 tomarse disposiciones para proteger a los agri
cultores,especialmente los pequefios, contra los efectos de un mercado interna
cional muy incierto. No es buena politica promover la expansidén de la produc
cidn, que damanda inversiones de los pequefios agricultores, si esto es segui-
do de precios inciertos en el mercadeo mundial. De igual forma, debe darse
renovada atencidn al mantenimiento de existencias internas para asegurarse con

tra los déficit de alimentos.



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

El procesc normal de desarrollo estd acompafiado por una creciente im-
portancia de las actividades de mercadeo y por la especializacién administrati -
vo-tecnoldgica y de recursos que crea no sblo una productividad econdmica mayor,
sino también una mayor demanda de servicios especializados asociados con el in-
cremento del volumen del intercambio. Asi, conforme discurre el desarrocllo, una
proporcidn cada vez mds alta de los recurscs de Costa Rica son dirigidos hacia
el comercio y servicios auxiliares conexos, tales como la banca, las transaccio
nes en bienes raices, el transporte y las comunicaciones. 1/ Por consiguiente
es importante que los planes de desarrollo incluyan programas y politicas que a
seguren el uso eficiente del creciente porcentaje de recursos que estdn siendo}
dedicados a las actividades de mercadeo.

Las mejoras en el funcionamiento del sistema del mercadeo agricola es
timulan el desarrollo econdmico. La reduccidén de los costos de los alimentos eé
posible como resultadc de esfuerzos plblicos sistemdticos para estimular un me-
jor funcionamiento del sistema de mercadeo y cambios en la tecnologia de la pro
duccién. Los adelantos en el funcionamiento podrian incluir una mayor eficiencia
econdmica, una comunicacidn mds 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 planificacidn mds largos y estables para los productores, firmas

1/ De acuerdo con los datos preliminares del Censo de 1973 el sector servicios
es €l que ha tenido el mayor crecimiento en los {iltimos 10 afios.-
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de mercadeo y consumidores.

Esos objetivos para mejorar el funcionamiento del sistema se pueden
lograr en gran medida a travé@s de innovaciones en el desempefio de las funciones
legislativas, reglamentarias y de darle mayor agilidad a las instituciones del
sector pfiblico, asi como también por medio de la especializacién del sector pri
vado y de innovaciones en el uso de la mano de cbra, de los recursos naturales,
del capital y de los recursos empresariales-técnicos.

Dos consecuencias importantes que traerd consigo el mejoramiento de los
procesos de mercadeo deben enfatizarse. Primero, lEEMEESEESE_ESEEEEXEEEBEEwpéS

bajos de los alimentos que dicho mejoramiento hace posible beneficiard en parti

cular a los consumidores de ingresos bajos, ya que ellos gastan el 60 % y tal

vez mis, de sus ingresos en alimentacién. Los costos bajos de los alimentos sig

nlflcaran esenc1almente mayores 1ngresos reales ( en términos absclutos y en re

la01on a los grupos de ingresos mds altos). El segundo punto importante es que

el proceso es dindmico: esto es, que el mayor poder adqulSltlvo del consumldor,

genera un proceso 01rculan"@scendente de expan31on econdmica. Las flrmas de pro

duccidn y de mercadeo en un amblentc competltlvo se ven obligadas a-buscar-nue-
,_______————“—‘——""—“" -\_._...‘_‘____, s s e
.",-—-—“"""

R

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

[
ettt

alimentos y servicios de mercadeo.

Anteriormente citamos un estudio de la SIECA, que concluia que el pro
blema actual de la inflacidn en los paises centroamericanos se debe en parte a
la tasa relativamente baja de incremento de la produccidn agricola destinada a
los mercados internos. El mismo estudio llega a la conclusidn de que los siste
mas de mercadeo interno, mal organizados, ineficientemente coordinados, y de po
bre funcionamiento, son el factor principal del estancamiento de la produccidn
agricola. Los agricultores, no desean hacer el esfuerzo de producir mis pro -

ductos, si los caminos intransitables, los precios, las incertidumbres y los -
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intermediarios ineficientes, impiden el acceso ordenado y lucrative 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 pequefias y medianas, que provrian emplec y mds altos in -
gresos al campesino pobre. A fin de alcanzar ese objetivo, serd necesario desa
rrollar un sistema de mercadeo interno de la produccidn, mids completo, mejor
planeado y coordinado,que pueda ser facilmente orientado, sin temor de dualida
des, hacia los mercados de exportacidn.

En éxito en los mercados de exportacidn requiere capacidad de proveer
suministros estables de productos de alta calidad y consistente, que estén bien
envasados y mantengan una buena presentacidn cuandc lleguen a los mercados, aflin
a los mis distantes. El actual sistema de mercadeo costarricense simplemente no
puede proveer esa clase de producto no tradicicnal de exportacidn.

b) ElL mejoramiento de la productividad agricola que permite precios
mds bajos al consumidor, mids altos ingresos agricolas o ambos, es esencialmente
el resultado de la especializacidn del trabajo, de los recursos y de la adminis
tracién tecnoléeica y la alonci’n de inncvacicnes.- Con el fin de lograr ma-
yor productividad ( o costos unitarios de produccién mds bajos,) el agricultor

debe estar dispuesto a especializarse en la produccidén usando insumos compra -

dos, tales como semillas hibridas, fertilizantes e insccticidas, y efectuando
practicas de cultivo avanzadas. Dcbe haber un incentivo econdmice fuerte que
pueda convencerlo para aceptar los riesgos naturales asociados, tales como in-

versiones relativamente grandes y cambios en la forma de actuar.
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c) En Costa Rica los canales de mercadeo de los productos tradiciona
les de exportacidn, estdn relativamente bien organizados. Los mercados domés-
ticos sin embargo, no esté@n tan bien organizados. Todavia menos organizados es
tén los mercados de frutas vy hortalizas. FEl mercado de San José sirve précti-
camente de mercado nacional de acopio de estos articulos. El lugar del mercado
estd ubicado esencialmente en las calles del centro de San José. Esto le crea a
la municipalidad problemas, ademis de no llenar adecuadamente la funcidn de acopio.

Como el mercado nacional de frutas y hortalizas, es relativamente pe-
quefio, las variaciones en las cantidades comercializadas aunque sean pequefios
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, mejorard la coordinacidn entre produccidn y
demanda, y asegurari precios mds confiables, los intermediarios contribuirian
al bienestar, tanto del consumidor como del preoductor. Las frutas y las horta
lizas generalmente son producidas por pequefios agricultores, y se encuentran é
daptadas a empresas de mano de obra intensivas, y @ la produccidn en pequefia es
cala. Un gran porcentaje de agricultores constarricenses( alrededor de un 251%)

[

son productores de frutas y hortalizas, de modo quc constituyen un segmento j
significativamente importante de la poblacidn como para justificar la particu;
lar atencidn de los organismos del sector pliblico agropecuario.

d) El comercio mayorista y minorista de productos alimenticios en Cos
ta Rica ha progresado mds que en muchas otras dreas de Latinoamérica., Algunas

firmas modernas sc 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 cocperativa) operan proveyendo servicios mayoris
tas a sus miembros. Se ha pasado de un sistema comercial centralizado en el -
mercado municipal, a otro mids descentralizado, orientado a brindar un servicio
mds conveniente a cada vecindario. Esta evolucidn es inevitable, conforme la
economia se desarrolla y debe estimularse.

e) Un problema importante es el de que el sistema mayorista no se ha
desarrollado como para servir eficientemente a un sistema detallistas descentra
lizado. Tampoco se ha desarrollado una organizacidn mayorista que provea una
‘coordinacidn entre productores y detallistas. El mayorista, en un sistema de
distribucidn moderna, tiene una posicidn estraté@gica para actuar como agente de
cambio en la distribucidn de alimentos. Los mayoristas tradicionales desempefian
un papel pasivo. El pobre desempefio de la funcidn mayorista constituye un gran
obstdculo para el mejoramiento del sistema de alimentos en Costa Rica. Pero al
mismo tiempo, el sistema mayorista detallista se ha desarrollado suficientemente
como para permitir la introduccidn de programas estratégicos y grandes mejor&s.

Una conclusidén surgida de esta versidn preliminar de la situacidn ac -
tual, en lo que concierne al mercadeo agropecuario, sugiere que el nivel de pla
.
neamiento y coordinacién de politicas y programas que afectan la alimentacidn y
la agricultura, requiere que se vaya mds alld de los métodos tradicionales y -
se introduzcan c mbios sustanciales en el funcionamiento del sistema si se quie
re que Costa Rica explote su potencial y al mismo tiempo se proteja contra las

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

DE MERCADEO AGROPECUARIO

Esta seccidn del informe especifica los objetivos de la politica de
mercadeo agropecuario en Costa Rica para el periodo 1974-78 en funcidn de los
objetivos del desarrollo agrepecuario y de los objetivos del desarrollo gene -
.ral del pais. Ademds, se hace una revisidn de las funciones de mercadeo que
cumplen las distintas instituciones del sector pfiblico, con el fin de identi-
ficar algunas caracteristicas de la politica que ha existido en mercadeo agro
pecuario. La revisidn de ciertas caracteristicas de la politica que ha exis-
tido en el pasado, y de los objetivos del desarrolle del mercadeo nos llevan
a plantear, al final de esta seccidn, una serie de interrogantes y sugerencias
para contribuir a disefiar e implementar mds efectivamente esta politica en el

futuro.

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

TICA DE COMERCIALIZACION AGROPECUARISA EN COSTA RICA

Existe en la actualidad en Costa Rica una serie de organismos pfibli
cos que realizan funciones que directa o indirectamente afectan los procesoé
de mercadeo en los que participan gran nfimero de unidades econdmicas: agricﬁi_
tores, comerciantes, procesadores y consumidores. El Cdadro 3.1~ resume las
principales funciones que realizan las distintas instituciones del sector pﬁ_
blico y semi-piblico. Muchos de estos organismos son autéﬁomos o semi- autdno
mos; varios presentan ademis la caracteristica de ser especializados en un ru

bro de produccién, ( Liga Agricola e Industrial de la Cafia, Oficina del Café,
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Siglas de los Organismos:

ASBANA
BA

BC

BN
CENPRO
CNP
COOPS
DGEC
FEDECOCA
IFAM

JAPDEVA

JDT
LAICA
MAG
MEIC
MOPT
MUNICIP
MS
OFICAFE
PIMA
SBN

UCR

Asociacidn de Bananeros

Banco Anglo Costarricense

Banco Central

Banco Nacional de Costa Rica

Centro de Promocidn de Exportaciones
Consejo Nacional de Produccidn
Cooperativas

Direccidn General de Estadisticas y Censos
Federacidn de Cooperativas de Caficultores
Instituto de Fomento y Asesoria Municipal

Junta de Administracidn Portuaria Econdmica de la Vetiente
Atlantica

Junta de Defensa del Tabaco

Liga Agricola Industrial de la Cafia
Ministerio de Agricultura y Ganaderia
Ministerio de Economia, Industria y Comercio
Ministerio de Obras Pliblicas y Transporte
Municipalidades

Ministerio de Salubridad

Oficina del Café

Proyecto Integral de Mercadeo Agropecuario
Sistema Bancario Nacional

Universidad de Costa Rica
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Junta de Defensa del Tabaco) o ciertas funciones como por ejemplo: la construc
cidn de caminos vecinales a cargo del Ministerio de Obras Piblicas, IFAM y las
Municipalidades; los mercados piiblicos a cargo de las Municipalidades e IFAM -
PIMA; el cré&dito a cargo del Sistema Bancario Nacionaljel control de precios al
detalle a cargo de la Direccién General de Comercio Interior del Ministerio de
Economia, Industria y Comercio. El organismo de mayor envergadura en mercadeo
agropecuario es el Consejo Nacional de Produccibn que tiene un gran nfimero de
funciones de diversa indole. En relacidn a mercadeo, las actividades de este
organismo se orientan principalmente a la estabilizacidén de los mercados de pro
ductos bisicos, y a la provisidn de ciertos alimentos e insumos agropecuarios.
Esta estructura institucional, formada por numerosos organismos autd
nomos o semi-auténomos, que ademds tienen funciones de mercadeo orientadas a

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

gropecuario. 1/ Lo que parece haber existido es una serie de politicas por -
producto, a cargo de los distintos organismos, para resolver los problemas de
los principales rubros de produccién, en forma mds o menos independiente de las
acciones de otros organismos dirigidas a otros rubros productivos o a proveer-
recursos ( organismos de capacitacidn, investigacién, informacién de mercados,
de crédito).

Esta estructura institucional y la politica de mercadeo consecuentemeg
te han servido relativamente bien en el pasado a las necesidades nacionales de

aumentar la produccién y las exportaciones. Algunos de estos organismos han -

1/ Se entiende que politica es un conjunto organizado de medidas del sector
- plblico que directa o indirectamente afectan a los participantes de los
procesos de mercadeo y a los mercados con el fin de alcanzar ciertos fi-
. D88 determinados.
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logrado una buena organizacidn de los procesos de mercadeo en ciertos rubros
tradicionales de produccidn. Esto ha permitido dar cieta estabilidad a los di
versos participantes del mercado, que han podido asi aumentar la produccidn'y
aprovechar bien las oportunidades del mercado internc y externo. Es asi como
el sector agropecuario de Costa Rica ha logrado mantener, durante los Gltimos
afios, una de las tasas de crecimiento mis altas en Latinoamérica.

Sin embargo, es necesario destacar que esta corganizacidn correspon-
de principalmente a los rubros de exportacidn, que est&n formados primordial-
mente con excepcidn del café por productores de gran escala. Por otra parte,
se puede observar que aquellos rubros de produccidén destinados al mercado in-
terno, en los que participa una gran cantidad de pequefios productores,( como
por ejemplo en ciertos granos, y en frutas y hortalizas) no se han logrado au
mentos de produccidn y productividad comparables a los rubros de exportacidn,
por lo que se han debido importar cantidades crecientes de alimentos para a -
bastecer el mercado interno ( especialmente de granos).

Esta politica fragmentada por rubro, no ha permitido una adecuada
planificacidn, programacidn y coordinacién de las actividades de mercadeo de
los organismos del sector puiblico. Es asi como nuevas &reas de problemas que
no caen dentro de los moldes de las actividades tradicionales de las institu-
ciones existentes,no son atendidas con la energia y los recursos que la situa
cidn requiere . ‘

El desarrollo agropecuario exige mucho m&s que aumentos: de produc -
cidn y de exportaciones en los principales rubros. Exige, entre otras cosas,
diversificacién de la produccidn, aumentos de empleo, aumentos de productivi-
dad y mayor participacifn de los estratos mids postergados en el sector agrope

cuario., Exige ademds, una integracidn creciente, en beneficio reciproco, de



los sectores urbano y rural asi como también de las diversas regiones del pais.
Las nuevas cxigencias que plantea el desarrollo requieren de nuevos
servicios y modos distintos de operacién de los mercados y de los procesos de
mercadeo. La experiencia de muchos paises de América Latina y de otras regio
nes indica que muchos cambios no surgen espontdnecamente, sino que deben ser

prom§vidos y orientados por la politica de los organismos del sector piiblico.

Las exigencias del desarrollo, a diferencia de las del crecimiento

econdmico, requieren también una politica integrada,y el mercadeo agropecua-

rio no es una excepcién. En efecto, las politicas por rubro deben considerar
en forma creciente las relaciones con las politicas de otros rubros, ya que a
medida que avanza el desarrollo las demandas de productos especificos tienen
mayores interrclaciones, los recursos adquieren mayor mdvilidad, y aumentan
posibilidades de produccidn para cada finca en relacién al tipo de producto,
su forma y el tiempo de producirlo.

Una politica mds integrada permitird incorporar otros objetivos, dis
tintos de los objetivos tradicionales que contemplan bdsicamente el aumentar
la produccidn de los principales rubros del sector agropecuario.

3.2.~ OBJETIVOS DEL DESARROLLC AGROPECUARIO

La Oficina de Planificacidn ha determinado los objetivos generales
del desarrollo en Costa Rica para el periodo 1974-1978. Estos objetivos gene
rales constituyen desde luego, la base de los cbjetivos especificos del desé
rrollco agropecuario. " Algunos de estos objetivos generales que consi@g
ramos son los que tienen incidencia m8s directa sobre el sector agropecuario:
talcs comoi) minimizar las tasas dc desempleo abierto y sub-ocupacién; ii)

mejorar la regionalizacidn del sector piiblico; iii) reestructuracidn del sis

tema de planificacién a través de una mejor coordinacién inter-institucional
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y otras medidas ; iv) fomento de nuevas exportaciones; v) sustitucidn de impor
taciones con &nfasis en productos agricolas, vi) desarrollo de los recursos na
turales; vii) estabilizacidn de precios, y viii) mejorar las condiciones huma-
nas ( nutricidn, salud, viviendas, organizacién comunal, ete) ‘e 12 poblacidn

De los objetivos generales se desprenden los objetivos esfecificos
del desarrollo agropecuario de Costa Rica, a saber: i) Incrementar la produc
cidn, ii) Mejorar la distribucidn del ingreso en el sector rural; iii) con-
servar los recursos naturales,iv); crear oportunidades de empleo en el sector
agricola.

Los servicios que brindan las instituciones del sector piiblico agro
pecuario, ( asistencia técnica, mercadeo y crédito) deberdn ser dirigidos prin
cipalmente a los pequefios y medianos agricultores, canalizando estos servicios
a través de organizaciones de agricultores. La consecucidn de estos objetivos
implica, para los organismos piblicos, la necesidad de mejorar los procedimien
tos de coordinacidn interinstitucional de regionalizacidn, de programacidn y'-

de participacidn campesina.

3.3 LA POLITICA DE MERCADEO

La politica de mercadeo es un componente fundamental del desarrollo
agropecuario ya que contribuye a lograr sus objetivos principalmente a través
de: i) la regulacidn de mercados, lo que da seguridad a los productores facili
tando asi los aumentos de produccidn, esto a su vez, incide en el empleo y lé
distribucidn de ingresos; ii) la provisidn de la infraestructura necesaria que
permite mejorar la eficiencia del funcionamiento de los mercados, lo que con -
tribuye a elevar la productividad; iii) la provisidn de servicios a los parti-

..... cipantes de mercadeo lo cual contribuye al aprovechamiento, por parte de los
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productores, de las oportunidades que brinda el mercado interno y externc, afec
tando asi los objetivos de produccidn, empleo y distribucién de ingresos.

Es evidente que la forma en que se implementen los objetivos de la po
litica de mercadeo determinard en gran medida el impacto sobre los objetivos
del desarrollo agropecuario. Es por esto que la politica de ﬁercadeo debe deter
minarse seglin la politica general del sector.

Como se plantcaba anteriormente, el papel del sector plblico en el desa
rrollo de un sistema eficiente de mercadeo es de importancia decisiva, ya que
hay ciertos cambios necesarios que no surgen espontdneamente de los participan
tes de este sistema. La accidn piblica 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, cuan
do el sector privado es incapaz de cumplir con los objetivos econdmicos y so -
ciales, el sector plblico 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 seccidn anterior acerca de las perspectivas del sector agropecuario

y del papel del mcrcadeo, se pueden formular los objetivos de largo plazo de
la politica nacional de mercadeo.

3.3. 1 Objetivos de largo plazo

Los objetivos de largo plazo de la politica 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 produccidn y los ingresos.

b) Proveer un suministro creciente de productos agropecuarios a pre -
cios adecuados y estables como un medic de mejorar el bienestar de los consu-
midores rurales y urbanos, en especial él de aquellos de menores recursos.

c) Promover las formas de organizacidn de mercados y el desarrollo y la
adopcidén de tecnologias mis adecuadas, de tal ﬁanera que garanticen un aumento
continuo de la productividad de los recursos en todas las etapas de la produc-
cidn y distribucién agropecuarias.

. d) Asegurar los mecanismos de organizacidn que hagan disponibles los in
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 organizacidn que generen estabilidad y un

sentido de participacidn efectivo en los mercados.

3.3.2 Objetivos de mediano plazo

La revisidn de la situacidn del mercadeo de alimentos y productos a -
gropecuarios en Costa Rica, destacada por las investigaciones que ha adelanta
do el PIMA, por estudios anteriores y por opiniones de té&cnicos, indica que
los objetivos de la politica de mercadeo para el periodo 1974-1978 podrian ser
los siguientes:

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

gulacidn de los mercados de productos badsicos ( granos, carne, leche, azficar

caféd), para garantizar una adecuada estabilidad a los mercados, asegurar el
y s P g
abastecimiento interno y el crecimiento de las exportaciones tradicionales y

para converger gradualmente en el proceso de integracidn centroamericana.
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b) Desarrollar mecanismos efectivos de organizacidn de los pequefios pro-

ductores para que puedan satisfacer en mejor forma, los requerimientos del mer-
cado y para reducir las variaciones en los preciss recibides.
¢) Fomentar la organizacidén y el cambio tecnclégico y empresarial en el

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

la estabilizacién y reduccidn 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 accidn mds efectiva ¢ integrada en el desarrollo de instalaciones de
mercadeo y en el fomento de sistemas mds eficientes de distribucidn rural-urba-
na de alimentos.

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

mentar la produccidn de bienes no-tradicionales de exportacidn, en especial en

fincas medianas y pequefias, en cantidades y calidades tales que permitan tener
8xito en los mercados cxternos.

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

heortalizas, reduciendo las ineficiencias vresultantes de los procesos fisicos
y de los aspectos de organizacidn 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 normalizacidn y control de la calidad de.

insumos v productos agropecuarios, de acuerdo a las exigencias de los mercados.
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3.4.2.- Interrogantes de politica

»

Existen algunas interrogantes para establecer una politica definida e
integrada que guic las acciones de medianc plazo ( 1974-78) en &reas importan-
tes del mercadeo. A continuacidn se exponen estos dilemas mencionando algunas
de las posibles consecuencias de decisiones alternativas,

a) Programas de estabilizacidn de precios.

Los programas de estabilizacién de precios tienen por finalidad evitar
las fluctuaciones bruscas de precios en el mercado, y prevenir la intervencidn
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 produccidn 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 funcién estabilizadora de los
precios de la funcién de sustentacidén de precios, que implica dar un cierto ni
vel minimo de precios que puede o no ser compatible con el nivel de equilibrio
del mercado. Es f4cil confundir ambas funciones, ya que responden a un mismo -
objetivo ( fomentar la produccién) pero pueden tener efectos muy distintos. Si
los precios se definen como de sustentacidn y se mantienen permanentemente pér
sobre el nivel de equilibrio de mercado como medio de fomentar la produccidn ,
se estard efectuando una transferencia de ingresos de los consumidores a los.
productores, y adem@s puede haber un aumento de produccidn que resulte de 1la
sustitucidn de cultivos competivos anulando en cierto sentido el fomento de la
produccidn de los cultivos en general.

La sustentacidn de precios no es el instrumento social y economicamente mds e-

ficaz para llegar a una mejor distribucién del ingreso para los productores. El
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aumento de ingreso resultante de un precio de sustentacidn se distribuye de a
cuerdo a la produccidn aportada por cada agricultor, es decir, los gramdes a-
gricultores reciben mds y los pequefics agricultores reciben menos. Ademds, si
en forma permanente se tiene una politica de sustentacidn de altos niveles de
precios, este aumento de precios tiende a capitalizarse en un aumento del va -
lor de la tierra; nuevamente la distribucién resultante del aumento de ingre-
sos serd proporcional a la extensidn de tierra que posea cada agricultor, tal
como lo han experimentado muchos paises desarrollados. Por estos motivos, debe
evitarse usar la politica de sustentacidén de precios como instrumento de la po
1itica de distribucidn de ingresos para los agricultores.

Por otra parte, las politicas de sustentacidén de precios son un com-
ponente fundamental de la politica de integracidn econdmica centroamericana, de
ahi que el nivel de precios también sea critico desde este punto de vista.

El fomento de la produccidn se puede lograr a través de muchas medi-
das una de ellas es el nivel de precios, la cual por si sola produce escasos re
sultados en el corto y mediano plazo. Por esto, si se desea fomentar la produg
cidén nacional de granos bdsicos, los niveles de precios son tan solo una medi-
da dentro de un conjunto de acciones. No son los precios los que mds contribu
yen a elevar el nivel de productividad sino las otras medidas.

En base a @éstas y otras consideraciones se debe formular una politi-
ca de precios de productos bdsicos con un sentido global, mirando todos los e-
fectos que tiene sobre diversos productos, sobre el empleo, la distribucidn de
ingresos, las impcrtaciones y exportaciones, y el proceso de integracidn .

b) Distribucidn wrbana de alimentos

Es necesario especificar el objetivo que guila la accidn del sector

plblico en este campo. Por una parte, la Direccidn de Comercio Interior del
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Ministerio de Economia, Industria y Comercio, regula los porcentajes de utili-
dad midxima por unidad de producto a que tienen derecho los comerciantes, fijan-
do los precios midximos 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 Produccidn realiza la funcidn
de vender granos al por mayor. La finalidad de esta accidn del Consejo en la
distribucidn de alimentos es fundamentalmente la de estabilizar los precios de
los articulos esenciales de consumo. Pero ademds de esta funcidén, el CNP tam -
bién mantiene una red de estancos o expendios de venta al detalle que distribu
yen una gama de productos de primera necesidad. Esta distribucién minorista
que realiza esta institucidn parece tener otro objetivo, cual es la de fomen -
tar la competencia en zonas donde no sea suficiente. Aparentemente entonces ,
la funcidn de distribucidn minorista del Consejo, que requiere grandes recur-
sos, tiene objetivos muy similares a los del control de la Direccidn de Comer
cio Interior. El alcance de la accidn del Consejo empero, es pycho Mayor ya
que crea estancos en lugares donde el aprovisionamiento es dificil, y abastece
de ciertos productos a bajo precio a consumidores de bajos ingresos.

La politica de mercadeo en el campo de la distribucién urbana ha ido
primordialmente dirigida a controlar los mdrgenes de utilidad y dos precios pe
ro no ha habido una politica de fomento al gran supsector de distribucidn de
alimentos. El control es necesario en ciertos momentos y lugares, sin embargé,
el avance de este sub-sector hacia niveles de mejor tecnologia, mayor producti-
vidad y menores costos y precios, no surge sélo con el establecimiento de con’ -
troles sino que requierc acciones de fomento ( crédito, asistencia técnica, in

vestigacidén, etec.) Cada vez es mds evidente que a medida que aumenta la urbani
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zacidén las formas de organizacidén de la distribucién de alimentos y los procesos
que conlleva se vuelven mds complejos, y las técnicas y la organizacidn necesa -
rias para reducir costos no siempre surgen espontdneamente ni con la rapidez que
se requiere,

En este campo del mercadeo agropecuario se requiere una visidén integra
da de los procesos y su evolucién a mediano y largo plazo, ademds de la aplica -
cién de medidas correctivas de control que producen su efecto a corto plazo. La
formulacidn de una decisidn de politica clara y definida, en esta &rea controver
sial, probablemente requiere de algunas investigaciones acerca del grado de com-
petencia existente en la distribucidn urbana y de la eficiencia alcanzada porb
los distintos tipos de establecimientos,

¢) Abastecimiento interno y exportacidn de carnes.

Esta es otra de las &reas que probablemente continuard 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 decisién en cuanto a la politica a seguir en
este aspecto son muchas y es necesario considerarlas con una visién amplia y de
largo plazo. Pero tambi&n se deben buscar las soluciones inmediatas para los cbg
flictos que se viven,

Es posible que puedan mejorarse los mecanismos de regulacidn del abas
tecimiento interno. Asi, podria, estimularse la demanda y oferta de otros ti }
pos de carnes, que son buenos sustitutos de la carne de vacuno (pescado, cerdé
y aves); podria considerarse también el segmentar el mercado interno y externo
de acuerdo a calidades de carne, etc. La mejor solucidn tanto politica como eég
némica podria ser alguna de las anteriores o una combinacidén de estas y otras -

medidas.
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Lo que si debe tenerse muy presente es que las regulaciones que hoy
se efectfian sobre el sub-sector ganadero tendrd importantes repercusiones den
tro de pocos afios. Asi, es necesario realizar un detenido estudio global del
sub-sector de la carne y un andlisis posterior de las posibilidades y politi-
cas necesarias, ya que la exportacidén de carne de vacunoc es uno de los rubros
con mayor potencial en los prdximos afios para aumentar las divisas que genera
el sector agropecuario.

d) Exportacidn de Productos Agricolas

Otro de los puntos importantes de decisidn en la politica de merca-
deo en los prdximos afios concierne a los tipos de servicios qué se requieren
y a los estratos de agricultores a los cuales deben dirigirse los esfuerzos pl
blicos para fomentar las exportaciones no- tradicionales ( tales como frutas vy
hortalizas). Tambi&n debe pensarse en cdmo organizar y coordinar, los esfuer-
zos de las distintas instituciones para que se logren aprovechar rdpida y efec
tivamente las oportunidades que presenta el mercado externo y conseguir aumen-
tar al mdximo el empleo lograndc un adecuado impacto sobre la distribucidn de
los ingresos.

3.5.- AJUSTES INSTITUCIONALES

La necesidad de una politica integrada de mercadec surge del cambio
en los objetivos del desarrollo égroPecuario. Es evidente hoy en dia, que ya.
no sélo debe buscarse el incrementar la produccidn de productos tradicionales,
que parece haber sido la funcidn primordial que dio origen a los organismos
especializados del sector, como objetivo tnico de la politica agropecuaria.
Cada vez resulta mds claro que las interrclaciones de las politicas que afec.
tan a los distintos rubros son mds estrechas. Por esta razén las politicas

especificas para un rubro, zona o funcidn deben ir alcanzando mayores niveles
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de coordinacidn, para hacer un uso mds eficiente de los recursos del sector pd
blico y para selccionar los medios de implementacidn mds efectivos, que reduzcan
los conflictos entre los distintos objetivos que persiguen las instituciones del
sector.

Por otra parte, conforme avanza el desarrocllo agropecuario, los proce
sos de mercadeo y los mercados cambian y los participantes del mercadeo experi-
mentan dificultades en ajustarse a nuevas situaciones, tedo lo cual resulta en
ciertos cambios en las " &reas problema" o puntos criticos del sistema de merca
deo. Una de las expresiones mds claras de esto es la gravitacidn creciente que
tienen los procesos de distribucidn urbana sobre los canales de mercadeo de cier
tos productos. Estos cambios requieren un ajuste continuo en la accidn de loé
organismos del sector para atender las nuevas &reas problema. Este ajuste se
puede lograr mediante una visién de conjunto que permita reorientar acciones y

establecer nuevas prioridades. Por esto, se sugicre establecer mecanismos de

coordinacidn inter-institucional que permitan avanzar hacia una planificacidn

y programacidn conjunta en materia de mercadeo agropecuario .

La accidn en mercaden de los distintos organismos ha estado dirigida
a aspectos muy especificos, como lo requiere cualquier programa de accién efec
tivo. Dada la escasez de técnicos en mercadec, no sc ha formado dentro del sec
tor ptiblico agropecuario un cuerpo o grupc coherente de técnicos que pueda a
glutinar los conccimientod v experiencias que se adelanten en mercadeo, para
dar una visidn de conjunto del sistema de mercadeo, lo que es vital para lograr
la ccordinacidn inter-institucional, estableciendo las prioridades y buscando
mis complementariedad entre las distintas instituciones. Ademds se reconocen
ciertas necesidaaes comunes en los organismos del sector piblico en relacidn a

investigacidn y andlisis, recursos técnicos y otros factores. En consecuencia ,
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se sugiere la formacién de un grupo permanente de técnicos en mercadeo que pue-

dan actuar apoyando la planificacidn y programacidn conjunta que implica la

coordinacidn institucional.

Es evidente que los probdemas de mercadeo son cada vez mis complejos
y los ajustes requeridos en la organizacidén de los mercados y procesos de mer-
cadeo deben ser mis ri3pidos y efectivos. Alin mds, muchos de estos ajustes no
sirgem espmtdneamente sino que deben ser inducisos o reglamentados. La infor-
macidn de mercados y la extensidn en mercadeo son instrumentos de accién que

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

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

cadeo y de informacidn de mercados.

La distribucidn urbana de alimentos es uno de los campos en mercadeo
que tendrd cada vez mayor importancia, y se preveé que serd un aspecto politica
mente sensitivo en el futuro. La organizacidn de esta importante funcidn de mer
cadeo incide en forma significativa sobre ¢l costo final de los alimentos para
el consumidor, por esto, es vital fomentar el cambio tecnolbgico y las formas
de organizacidn que permitan reducir los costos de estas funciones. Muchos de
estos cambios no surgen espontdneamente del sistema de distribucidn urbana de
alimentos, o no ocurren con la rapidez que demanda la urgencia de la situacién.

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

ganismos del sector plblico agropecuario, adelanten un programa permanente o-

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

na de alimentos.

Las necesidades del acopio y distribucidn de alimentos en las ciuda
des principales y sccundarias y aun en &areas 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 especificas que se ma-
nifiestan a nivel municipal no han encontrado siempre los recursos técnicos en
mercadeo que apoyen el disefio de proyectos de infraestructura necesaria. Algo
similar ocurre con la organizacidn de la distribucidén minorista de alimentos.

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

los organismos del scctor pliblico han venido prestando a las municipalidades

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

Debido a la importancia creciente de las agrupaciones de productores
y agentes de mercadeo ( cooperativas, empresas comunitarias, asociaciones de a
gricultores y detallistas, etc.) en fomentar una mayor organizacidn 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 accidn de &stas en aspectos de merca-

deo, en coordinacidn con las otras instituciones del sector.

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

En Ja introduccidn de este documento se sefialaba que la cobertura del
estudio en cuanto a las dreas del mercadeo y a las acciones recomendadas a tra--
vés del tiempo no cra completo. En esta seccidn se han planteado las principa
les interrogantes y sugercncias para el sector piblico agriccla que formula y
ejecuta la politica de mercadeo.

Es imposible que un estudio realizado en cuatro meses pretenda ser
exhaustivo. Sin embargo, se scfiala el camino y los modos { a través de los a-
justes institucionales) para que se llegue a formular una politica integrada y
un plan nacional de mercadeo en Costa Rica. Es asi como la accién del grupo téc

nico permanente de mercadeo propuesto y de los mecanismos de coordinacién y pla

nificacién conjunta, deberian resultar en un diagndstico completo y una politica



3-19

integrada.

En forma consecuente con algunos de los principales objetivos y pro
blemas de mercadeo plantcados anteriormente, en las secciones siguientes se
presentan tres proyectos. El primero trata de la creacidén de un centro de dis
tribucidn y procesamiento de alimentos ubicado en la Regidn Metropolitana de
San José,otro proyecto trata de la concesidn de cr@dito y asistencia técnica
a firmas de distribucidén de alimentos, y el Gltimo proyecto presenta algunqs

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 situacidn actual y futura en cuanto a la demanda de productos alimen

ticios en la Regidén Metropolitana.

Dentro del &rea, tradicionalmente denominada Meseta Central de Costa
Rica estd emergiendo una Regidén Metropolitana la cual, alrededor del afio 1993,po
dria llegar a ser un &rea urbana integrada con una poblacién de mds de 1.5 millo
nes de habitantes.

Esa regidn circunda una zona de unos 875 kildmetros cuadrados y actuél
mente tiene una poblacidén aproximada de 765.000 habitantes. Cerca de un cuarto
de esta poblacidén vive en el Cantdn de San José, otra cuarta parte se encuentra
ubicada en los 8 cantones inmediatamente circundantes que junto con el Cantén
Central, forman lo que formalmente se define como el Area Metropolitana. Mas a -
113 del perimetro de este sector geogrdfico, dentro de un radio de 30 kildmetrgs
de su centro, estd ubicada una poblacidn casi tan grande como la existente den' -
tro de los limites del Area Metropolitana. De esta @iltima poblacidén, algo mas de
la mitad estd distribuida entre las tres areas urbanas de Alajuela, Heredia y -
Cartago. E1l resto se encuentra localizada en los cantones circundantes o adyacég
tes a cada uno de estos-:res cantones centrales.

Aln cuando esta regidn en la actualidad no estd totalmente urbanizadg,
todos estos centros de poblacidn estan comunicados con sistemas viales relativé -
mente bien avanzados. Actualmente, mucha gente que vive en las zonas gue integran

esta‘regién viajan de 15 a 30 minutos en sus vehiculos o en los de transporte pﬁ-

1/ Parte de esta seccidn es tomada del libro '"Como Fomentar Mejoras en el Siste-
ma de Mercadeo de Productos Alimenticios en Costa Rica", publicado por el Pro
grama Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA. :
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blico para ir y venir de sus trabajos. Debido a que cada dia hay mejores carr;-
teras troncales y servicios de transporte y, en general, los niveles de ingreso
continfian aumentando, los habitantes de esta regidn tendrdn 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 Regidn Metropolita-

na se encuentran en la actualidad dispersos en un &rea relativamente extensa y
en el futuro, a medida que la poblacidn crezca y cuando se disponga de vias de
comunicacidén mucho mejores y de mejores medios de transporte, es de esperar que
la poblacidn se disperse mas alin dentro de la regidn, urbanizdndose zonas que
son aln rurales y desintensificdndose las zonas urbanas existentes.

Ahora bien, esta dispersidn de los habitantes en toda la Regién ha pro
ducido, y se intensificarid en el futuro, un fendmeno sumamente imﬁortante en
cuanto a la distribucidn de alimentos. A medida que la poblacidn se ha ido ubi-
cando en barrios relativamente alejados del centro de la ciudad, la distribucidn
de los alimentos se ha ido transformando. Han ido surgiendo pulperias, verdule-
rias, carnicerias, 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 prefieran comprar en los negocios cercanos a sus ho
gares. Este fendmeno ha hecho, como se verd luego en mayor detalle, que el mer-

cado Borbdn y sus alrededores vaya perdiendo, dia con dia, importancia relativa
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como centro de ventas minoristas. En lo que respecta a los ingresos de los con-
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sumidores, las cifras preliminares del ingreso nacional per cdpita del Banco
Central en colones corrientes para 1871 fue de £3.187., Desde 1963 la tasa anual
de aumento del ingreso real per cdpita ha fluctuado de 0.04 % a 3.70 % y duran-
te los dUltimos 5 afios la tasa promedio anual ha sido de 2.95 %. Suponiendo que

‘el ingreso aumente & una tasa dé 2.95 %, el ingreso per cdpita de Costa Rica,en



términos reales, casi se duplicard en 20 afios, y en 30 afios serd casi de 2.5.
veces mayor, llegando a ¢6.417 alrededor del afio 2.000.

En conclusién, la combinacién de aumento de poblacidn total y urbani
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zacidén doblarén la demanda por serv101os de mercadeo en los prox1mos 20 afos. A

S

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 de alimentos también aumentard. Se espera que, al igual
que el ingreso per capita, &sta demanda se duplicard en los prdximos 20 afios.
Asi, para este mismo periodo de tiempo, dadas las proyecciones de poblacidn y
de ingresos, la demanda agregada por servicios de mercadeo aumentard aproximada
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 economia.

4.1,2.- La situacibn actual de minoristas de frutas, hortalizas, granos y pro

ductos procesados.l/

En la Regidn Metropolitana existen cuatro mercados centrales tradicio

nales, San José, Cartago, Heredia y Alajuela. En San Jose hay dos grandes merca

s et

dos: el Borbdn_ y el Mercado Central. E1 Borbon dedlca la ‘mayoria de sus 165 tra
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mos a las ventas de frutas y hortallzas (96). E1 Mercado Central tiene un total
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1/ El andlisis que hicimos de este proyecto no indica una consideracidn de las
" ventas minoristas y mayoristas de carne. Esto se debe principalmente a que
el sistema de distribucidn de carne se encuentra mds descentralizado y orga
nizado que los otros canales que analizamos. Por ejemplo, en los mercados
municipales de la Regidén Metropolitana existen alrededor de 80 carnicerias,
mientras que en los barrios hay aproximadamente 220, mds los supermercados
y 43 estancos del CNP que también venden carne. Ademds, por parte de la dis
tribucidn mayorista, ni los mercados municipales ni el sistema de bodegas
en el centro de San José tienen relacidn, puesto que la distribucidn se ha-
ce directamente desde los mataderos a las carnicerias, sdén importar donde:

estén uLicadas las mismas.
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tros productos no alimenticig§& En lo referente a productos alimenticios hay al

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-

talizas. Ex1sten ademas, varlas bodegas-mercados ‘tradicionales ~de propiedad -

prlvada, cercanas a los dos grandes mercados manflstas de San Jose las cuales
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se dedlcaqﬂfégfgwi las ventas al por _mayor como & al detalle.»Tamblen hay un nlme
ro considerable de vendedores ambulantes o callejercs de productos alimenticios
alrededor de 200, que recientemente han sido trasladados al mercado de la "Coca
Cola". Tanto en el Mercado Borbdn como en las bodegas-mercados aledafios al Bor-
bén y al Central se encuentran ubicados los mayoristas de frutas y hortalizas.
El niimero de tramos minoristas (pulperias y verdulerias) en el Merca-
do Municipal de Cartago es de 82; en Heredia 70 y en Alajuela 95. Asi, en los

mercados centrales tradicionales de la Regidn Metropolitana existen, aproximada

mente, 433 comerciantes minoristas especializados en el expendio de granos, ali

mentos procesados y frutas y hortalizas. A estas cifras hay que afiadir 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 los negocios minoristas ubicados en
las bodegas (37). Sumando estos nimeros tendriamos en la Regidén Metropolitana
un total de 812 minoristas ubicados en los diferentes mercados o zonas aledaﬁas
a los mismos. En contraste con estos datos, fuera de las &reas de los mercado$
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 Regidn Metropolitana. Como puede oﬁ -
servarse solamente el 5.2% de las pulperias y pulperias-cantinas de la regi6n4se
encuentran dentro o en las cercanias de los mercados. En lo que respecta a las

" verdulerias y pulperias-verdulerias el 26.2 % se encuentran dentro o cerca de di
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chos mercados mientras que el resto (73.8%) estdn localizadas fuera de los mis-

mos.

CUADRO 4.1.~ NEGOCIOS MINORISTAS DE ALIMENTOS EN LA REGION METROPCLITANA

Seglin: Ubicacidn

Por : Tipo de negocio
DENTRO DE LOS FUERA DE LOS

TIPO DE NEGOCIO TOTAL MERCADOS MERCADOS

Nimero % Nimero % Nlmero %
Pulperias y Pulperias-
Cantinas 3.354 100 164 4.9 3.190 95.1
Verdulerlas y Pulperias-
Verdulerias 1.079 100 269 24,9 810 75.1
Ventas callejeras y mino
rigscas en bodegas 379 100 379 100 -—- —

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

Asi, la evidencia sefiala que Costa Rica se encuentra muy adelantada en
su camino hacia un sistema descentralizado de comercio minorista de productos a-

limenticios. E1l mercado municipal pfiblico es un factor en declinacidn en cuanto

a la distribucién de viveres a los consumidores. El mismo estd siendo reemplaza-

do por negocios minoristas de alimentos localizados en las cercanias de las resi
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dencias de los consumidores. El crecimiento de la poblacidn y la expansidn geo -

grdfica de las ciudades han sido factores de importancia que han estimulado la -
descentralizacidn, junto con los ingresos en ascensc de los consumidores.

El rdpido aumento de la poblacidn en la relativamente extensa Regidn
Metropolitana, ha hecho que el transporte a y desde los mercados plblicos sea
méds dificil y costoso para los consumidores en esa zona.)En respuesta, ha surgi-
do una expansidn, bastante rapida, de los supermercados; pulperias y verdulerias
localizadas en los distritos residenciales o cercanos a los mismos. Un fendmeno
similar parece existir en las ciudades secundarias y alin en las zonas rurales;

afin cuando la intensidad y ritmo de la descentralizacién puede ser menor. Como
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se menciona en el capitulo 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 mds importantes de comercio en términos del volumen de
ventas.

Ahora bien, esta descentralizacidén no solo es importante en cuanto al
nlimero de establecimientos ubicados fuera del Adrea del mercado, sino también en
cuanto a las ventas que realizan dichos negocios.

Datos obtenidos en el estudio sobre "Distribucidén 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 poblacidn generalmente compra granos bdsicos en

las pulperias del barrio y que otro 31 % los compra en los supermercados. De mane
ra similar, mas del 85 % de esta poblacién informd que de manera usual hace com -
pras de carne en las carnicerias o supermercados de la vecindad. Esto indica que
solo un 12 % de la poblacidn del Area Metropolitana usualmente compra granos bdsi
cos en el drea del Mercado Central y Borbdn del Cantdn 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 contieae cifras, sin embargo, en una encuesta recientemente realizada por PIMA
en que se entrevistaron alrededor de 300 minoristas sobre “hidbitos de compra de
los negocios minoristas de alimentos en la Regidn Metropolitana" 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 comparables aunque usando lo que compra un minorista como buen indicador de

donde pueden comprar, si brindan la idea de la situacidn actual.
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CUADRO 4.2.- VALOR PORCENTUAL DE LAS COMPRAS SEMANALES DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Segilin: Ubicacién en la Regidn Metropolitana

Por : Tipo de negocio minorista
TOTAL DENTRO DE FUERA DE
TIPO DE NEGOCIO LOS MERCADOS L,0S MERCADOS
Pulperia y Pulperia-Cantina 100 % 1.5 98.5

Verduleria, Verduleria-Pulperia
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 verdulerias, verdulerias-pulperias y supermercados se realizan
fuera de los cuatro mercados de la Regidn Metropolitana. En los otros productos
alimenticios como granos basicos y productos procesados, este porcentaje es alin
menor.

Asi, con base en los Cuadros 4.1.- y 4.2.- vemos que el nlmero de ne-

gocios ubicados en los mercados es relativamente pequefio en comparacidn 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. Tambi&n 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 sefiald arteriormente a medida que la poblacidn continfie dis-
persdndose a través de la Regidn Metropolitana y continfen estableci&ndose nego

cios de alimentos cercanos a los consumidores la importancia relativa de los co
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merciantes del mercado continuard en descensc. Este fendmeno se ve reforzado por
. 28 L 5e Ve.

el hecho de que el potencial de expansidn de la zona del mercado es limitada y
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no permite que se incremente mucho el nlimerc y el tamafio de los negocios.
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Un indicador adicional de la presente y creciente descentralizacidén de
las ventas minoristas de viveres es el nlimero cada vez mayor de supermercados y
las localizaciones de estos supermercados en la regidn. Desde 1955, cuando se
instald el primer supermercado en San Jos&, la creacidn de este tipo de estable-
cimientos de viveres 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 tamafio y tipo de servicio, hasta el punto de que pueden ser clasifica
dos como supermercados.

a) Habitos 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 o-
peran los detallistas de alimentos. A continuacidn se presentan los Cuadros 4.3.-

4.4,- y 4.5.- que brindan informacidn sobre la forma, el lugar, y la frecuencia

seglin el tipo de producto de las compras de los comerciantes minoristas de alimen
tos en la Regidn Metropolitana.

Con base en el Cuadro 4.3.- se observa que la mayor parte de los mino -
ristas de alimentos dc la Regidn Metropolitana van al abastecedor para realizar
sus compras, es decir, se desplazan tisicamente hasta el lugar donde realizantlas‘
compras.

El Cuadro 4.4.- nos muestra que mids de la mitad de los minoristas de
la Regién Metropclitana que compran personalmente granos basicos y productos pro
cesados lo hacen visitando almacenes méyoristas ubicados en el &rea del Mercaéo

de San José. En el caso de las frutas y hortdlizas el porcentaje se eleva al 92%



4-9

CUADRO 4.3.- FORMA DE COMPRA DE LOS MINORISTAS DE LA REGION METROPOLITANA

Seglin: Porcentaje de minoristas que usan cada forma de compra

Por : Tipo de producto
Total de Porcentaje que Porcentaje gue usa
TIPO DE NEGOCIO minoristas va otra forma
al abastecedor de compra
Productos Procesados 100 % 63 37
Granos Basicos 100 % ’ 86 14
Frutas y Hortalizas 100 % 87 13

NOTA: La definicidn '"'va al abastecedor? incluye todos aquellos casos en que el
minoristas se desplaza personalmente para realizar sus compras. Incluye
tambi&n los casos en que minorista, ademds de desplazarse personalmente,
también compra en otras formas (llama por teléfono, a través de agentes,
etc.) La definicidn "otra forma de compra’™ incluye todos los casos en gue
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 &rea del Mercado de San José. Estos dos

fendmenos ayudan a explicar el congestionamiento que se presenta en el &rea del
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mercado de San José.
T
i
En el Cuadro 4.5.~ se presenta la frecuencia con que realizan sus com-
pras los minoristas de alimentos de la Regidn Metropolitana. Como se puede obser
var la mayoria 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 todos los dias. = = . .. _._ _.
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CUADRO 4.4,- LUGAR DE COMPRA DE LOS MINORISTAS DE ALIMENTOS EN LA REGION METROPO
LITANA QUE VAN AL ABASTECEDOR

Segiin: E1 porcentaje de minoristas que visitan cada lugar

Por : Tipo de producto
Total de Porcentaje que Porcentaije Porcentaje
minoristas va Area que va Area gue va otras
PRODUCTOS que van al Mercado San José Fuera Mercado Areas en la
Abastecedor San José Regidn Metro
politana
Granos Bédsicos 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 Borbdn. El Area Fuera del Mercado de San José consi
dera el resto del Area Metropolitana y finalmente las Otras Areas en la
Regidn Metropolitana incluyen Cartago, Heredia y Alajuela.

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

De lo anterior pueden derivarse varias caracteristicas generales en
cuanto a los hdbitos de compra de los minoristas de productos alimenticios en la
Regidn 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 Jos&, iii) los minoristas
se desplazan fisicamente hacia el Area del Mercado con bastante frecuencia para
realizar sus compras, creando con esto muchos de los problemas que posteriormeﬁ-

te se analizarén.

b) Tendencia hacia la organizacidn entre los minomistas.

En la actualidad se esta presentando en Costa Rica un fendmeno 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
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CUADRO 4.5,- FRECUENCIA DE LAS COMPRAS DE LOS MINORISTAS DE ALIMENTOS EN LA RE
GION METROPOLITANA QUE VAN AL ABASTECEDOR

Seglin: Porcentaje de minoristas que usan cada frecuencia

Por : Tipo de producto
Total de % va % va % va % va % va
PRODUCTOS minoristas cada cada 1 vez  2-5veces todos
que va al mes 15 dias /semana /semana los dias
Granos bisicos 100 % 1.3 9.4 62.9 22.1 4.3
Productos procesados 100 % 1.2 9.3 55.3 25.5 8.7
Frutas y hortalizas 100 % ~—- 1.7 18.8 56.6  22.9

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

merciantes detallistas son organizaciones formadas por negocios mino -
ristas de alimentos que se han unido con el propdsito de realizap sus compras,
especialmente de productos procesados y granos basicos, en forma conjunta. Esto
les permite obtencr entre otras ventajas, economias de escala en las compras, lo
que conlleva disminuciones en los precios de compra.

La organizacidén de las cadenas minoristas surgid en parte como Tves -
puesta de los pequefios comerciantes de alimentos ante la apertura de los grandes
comercios como los supermercados, los cuales, debido a la mayor escala de opera
cidén y a la utilizacibn de técnicas de mercadeo mids modernas, operaban con meno
res costos unitarios. En los Ultimos afios las cadenas de minoristas han ido ég
brando gran fuerza. Actualmente existen en el pais 9 cadenas que cuentan con al
rededor de 675 asociados. A su vez, el nlimero de productos que manejan las boég
gas cooperativas de las cadenas es relativamente grande. Asl por ejemplo, la bo
dega mayorista de Cadena de Detallistas de San José, que abastece a las pulpc -

rias de barrios y tramos en el mercado provee mds de 2.000 articulos diferentes

4
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a sus afiliados.

Los actuales planes de expansidn de las cadenas de detallistas, tanto
en cuanto al nfimero de afiliados como en cuanto al nilimero y volumen de produc -
tos que manejan y a los servicios que prestan, parecen indicar que en un plazo
relativamente corto las cadenas llegardn a constituir un factor aln mds impor -
tante en la distribucidn de alimentos en Costa Rica.

Es conveniente sefialar que la organizacidn de las cadenas de detallis-
tas constituye una transformacidn de gran importancia en el mercadeo de los pro
ductos alimenticios. Esta transformacién entrafia ventajas que deben ser tomad&s
en cuenta.

En primer término, las cadenas de minoristas permiten, como se mencio-
nd antes, que sis afiliados puedan obtener los productos a un precio mds bajo,
lo cual, es de esperar, les permita venderlos a los consumidores a un precio
también mds bajo. En segundo término, proporciona a los afiliados la oportunidad
de competir con los supermercados en condiciones mis favorables que si no estu
viesen afiliados. Esto por un lado permite que los pequefios negocios no sean to
talmente absorbidos por los supermercados, y por otro lado, podria pensarse
que la competencia entre los afiliados, los supermercados y otras unidades dis-
tribuidoras de alimentos redundaria, en Gltima instancia en beneficio para lo$
consumidores tanto en términos de .,recios como en t&rminos de calidad. En ter;-
cer término, el hecho de que log comerciantes se encuentren organizados permite
que la implementacién de medidas tales como asistencia técnica, crédito supervi
sado, nuevos reglamentos y medidas, etc., resulten mi3s facilmente aplicables
que si el gran nlimero de minoristas se encontraran sin ningln tipo de organiza-
cidn. Finalmente, entre otras ventajas que pueden atribuirse a las cadenas de
.detallistas cabe sefialar: i) el desarrollo de la capacidad empresarial, ii) la

cobertura de barrios de diferentes niveles de ingresc por parte de los afilia -
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dos, iii) el efecto que puede producir un mayor niimero de comerciantes trabajan
do en forma mds eficiente sobre la distribucidn del ingreso y sobre el empleo,
etc.

4.1.3.- La situacidn actual de mayoristas de frutas, hortalizas, granos y pro, -

ductos procesados.

Al principio comentamos sobre los comienzos de una tendencia a la des
centralizacidn del expendio de alimentos al por menor en Costa Rica. Tal cosa
es el resultado natural de un juego de fuerzas demogrdficas y econdmicas. Tal

tendencia a la descentralizacidn deberia ser considerada como normal y econdmi-

camente beneficiosa para la sociedad. Pero la continuacidn de esa tendencia de-
pende en buena parte tantc del grado de especializacidn de los minoristas como
de mayoristas con mejores servicios y de una amplitud de lineas de articulos.
Los minoristas independientes de alimentos en pequefias escalas, por muy eficien

tes o competitivos que sean, no pueden alcanzar economias de escala para redu-

cir el cesto de distribucidn por unidad, sin tener mayoristas en el sistema gue
presten servicios tales como mds amplias lineas de productos, servicios de peﬁi
dos por teléfono o agentes de vertas, crédito, servicios de entrega y asisten -
cia técnica, empaque, clasificacidn, etc.

No se dispcone todavia de las estimaciones del nidmero total de mayoris
tas para toda Costa Rica. No obstante, el Cuadro 4.6.- presenta el nimero de ma
yoristas de granos y alimentos procesados de la Regidn Metropolitana. De un té—
tal de 66, unos 40 venden tanto granos como alimentos procesados. El nimero ré§
tante se especializa solo en la venta al por mayor de granos. Por no estar to -
dos estos mayoristas ubicados en un drea especifica, si no algo descentralizados
en el centro de San José, son de mds facil acceso para los minoristas de las &-
reas respectivas de la regidn. Algunos tienen clientes minoristas en lugares bai

tant- alejades de la regidn. Varios de ellos envian a agentes viajeros a reciben



pedidos por teléfono, lo cual hace que el trabajo de abastecimientc por parte
del minorista requiera menor tiempo y costo.

Vemos asi, que el sistema de comercic al por mayor, también estd 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 podian atender a los detallis
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 plblico o en las cercanias del mismo, los costos e in

convenientes de tal sistema eran manejables. Pero conforme los detallistas co -

menzaron a retirarse lejos del mercado central, a _sitios mds cercanos a las con

centraciones de poblacidn, los mayoristas._se han v1st9wforzados a camblar. No
I St

obstante que parte de la estructura de‘mayorlstas de _granos y productos procesa
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dos estd cambiando, como_se puede observar en el Cuadro u 4.~ mds de la mltad
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de los mlnorlstas _gue_van pers

bodega ubicado en los alrededores del Mercado Central de San Jos&. De aqui, que

cualquier programa de mejorar el aspecto del mercado de San Jose, 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 Regidn Metropolitana, la gran mayoria de los comerciantes contindan locali_-
zdndose en el 4rea del mercado, especialmente en el &drea del Mercado de San Jo-
sé.

Vemos asi, que investigaciones realizadas muestran que tanto en el Mer
cado Borbdn 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 Mercado Borbdn, se estima que

alrededor de 40 de ellos (30%) se dedica al comercio al por mayor de estos pro-
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CUADRO 4.6.- NUMERO DE MAYORISTAS DE ALIMENTOS EN LA REGION METROPOLITANA

Julic de 1972
Segiin: Producto que venden

Por: Ubicacidn

Granos y Pro Granos Total
ductos Procesados

San José 20 7 27
Cartago 11 7 18
Heredia 4 9 13
Alajuela 5 3 8
TOTAL 4o 26 66

NOTA: Incluye las bodegas al por mayor de las cadenas voluntarias y privadas.

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuarioc, PIMA

ductos. A su vez, de los 141 tramos que operan en las diferentes bode
gas o mercados de la zona, 100 de ellos se dedican a la venta de frutas y horta
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, aungue scn princiﬁai
mente minoristas también realizan ventas al por mayor.

El nimero de mayoristas existentes en las otras tres ciudades (Alajue
la, Cartago y Heredia) de la Regidn Metropolitana es relativamente pequefio 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 ubicacidn como de los métodos de operacidn 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 drea de 16 manzanas que comprende la zona del mercado (ver Mapa 4.13
En la ubicacidén de los mayoristas se observa a su vez cierta concentracién de
acuerdo a la especializacidn por producto, asi por ejemplo, los mayoristas de
platanos tienden a ubicarse en un &rea determinada (costado oceste del Borbdn) y
lo mismo sucede con los mayoristas de papaya, cebollas, etc. Esta ubicacidn de
los mayoristas tiene la desventaja de que los compradores-minoristas tienen que
desplazarsemshngéps lugares para poder realizar sus compras. Otra desventaja
éue conlleva la actual ubicacidn es que, debido a que la zona déivﬁéfcado resul
ta, en términos generales, demasiado pequefia para el gran nfimero de negocios que
se han establecidc, los locales mayoristas son inadecuados. Esta condicidn se
presenta por dos principales razones, a saber: las vias de acceso y por razdn

del tamafio.

En relacidn a las vias de acceso, los mayoristas se encuentran dentro
tC10f a 1as Vdide 10 205 MAyOristd ) e

de las bodegas disefladas para otros fines por lo cual la entrada y salida de los

I .

productos tiene que hacerse utilizando técnicas que no son las mds convenientes

para conservar el producto o para reducir los costos (deben usar cargadores en

lugar de perros o montacargas, chf)'

Por razdn del tamafio, las posibilidades de expansidn de los mayoristas
se ven restringidas por el espacio disponible. Este aspecto resulta de gran im.-
portancia ya que la introduccidn de nuevas técnicas de operacidn tanto administra
tivas como de manejo, clasificacidn, empaque, etc., de los productos guarda rela-
cidn con la escala de operacidn y con el espacio que se disponga.

Un tercer inconveniente de la localizacidn de los mayoristas consiste
en que se encuentran dentro de un &rea de gran congestionamiento, lo cual, ccmo

~se verd luego, tiene grandes repercusiones.
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Por Giltimo, el hecho de que mayoristas se encuentren ubicados en una
zona céntrica de la ciudad tiene el inconveniente de gque representa un costo su
mamente alto ya que esos terrenos podrian destinarse a actividades de mayor ren
tabilidad, y en nada favorece al ornato de la ciudad por tratarse de actividades
que son consideradas como “'sucias" (desperdicios, deshechos, etc.)

Tomando en cuenta lo dicho anteriormente, es de vital importancia el
brindarle a los mayoristas la ubicacidn y las técnicas apropiadas para su ade -
cuado desarrollo, ya que el desarrollo eficaz del comercic al por mayor de ali -
mentos en Costa Rice es decisivo para un continuo mejoramiento del sistema de
mercadeo, Los mayoristas pueden aportar una fuerza dindmica actuando para ello
como lideres de canales y para proveer los servicios necesarios para incrementar
el sistema descentralizado minorista.

4.1.4,- La situacidn actual en cuanto al acopio y distribucidn de alimentos ha-

cia otras poblaciones.

a.- El mercado de San José como centro nacional de acopio de alimentos

De los resultados de la investigacidn realizada por el PIMA y pre
sentados anteriormente en este trabajo sobre la forma, lugares, frecuenmcia y va
lor de las compras de los minoristas de la Regidn Metropolitana,”se puede deter
minar con un alto grado de certeza que la zona del mercado de San Jos@ actla co
mo centroc de acopio de frutas y hortalizas para la Regidn Metropolitana.

| “éin embaréo5 esta funcidn acopiadora de la zona del Mercado de San José
no se restringe tan solo a la Regidn Metropolitana. Con base en entrevistas rea
lizadas en varias poblacicnes del pais, dentro y fuera de la Meseta Central, se
ha observado que la mayoria de los minoristas,e incluso muchos mayoristas, de
estas poblaciones se abastecen de frutas y hortalizas, en Gltima instancia, que

han pasado por la zona del Mercado de San José.
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b.- El proceso de acopio.-Caracteristicas.

La produccidn agricola de Costa Rica ya ha alcanzado cierto grado
avanzado de especializacidn. El resultado de esto es que en cada finca (unidad
agricola) y en cada regidn especializada se producen mayores cantidades de un
menor niimero de articulos. En vista de esta circunstancia, no existe la necesi-
dad de tener mercados locales donde reunir una gran diversidad de articulos que
son producidos en pequeflas cantidades, para enviarlos posteriormente a puntos de
consumo distantes.

En lo que respecta a productos como cereales (granos), café, carne,
leche, cafia de azlicar, 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 més bajos debido a mejoras en aspectos tales como el
transporte, el almacenamiento, los empaques y la elaboracidn. 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 ceso de las frutas y hortalizas se presenta una situacidn a
la .vez parecida y diferente. En el Mapa 4.2 se indica el alto grado de con-
centracidn en las zonas de produccidn de estos productos. También se indi-
can las distancias, que sgn Trelativamente cortas, entre estas varias zonaé
VJde produccidn y el mercado mayorista de San José. La mayor parte de esta -
produccidn es movilizada por transportistas, agricultores con su propio .-
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 produccidn de uno o dos productos, en cantidades pequefias, a diferentes
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trameros en mercados municipales locales, y mucho menos a consumidores .Asi
mismo, una vez gque un producto se carga en un camidn en una zona de prcduc-
cidn, tomando en cuenta la distancia relativamente corta hasta el mercado ma
yorista de San José, generalmente, cuesta mencs trasladar el producto direc-
tamente a este mercado, que utilizar 1la alternativa de un mercado local para
reunir los productos, dado que esto podria dar como resultado que los produc-
tos tendrian que descargarse y cargarse adicionalmente.

Esta situacidn no quiere decir que no estén movilizando productos
desde las zonas de produccidn cercanas hacia los mercados municipales loca-
les . Por el contrario, hemos observado en casos estudiados en San Isidro
de E1 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 Jos& 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 produccidnm.

Por lo tanto, como resultado de los estudios hechos hasta la fecha,
se puede llegar a la conclusidn de que la mayoria de las frutas y hort alizas
producidas en Costa Rica no se movilizan a través de puntos de reunidn, o aco--
pio en mercados locales para ser trasladados después a la principal zona de con
sumo de la Regidn Metropolitana. Mas 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 camidn (que probable-
mente es el caso de la mayoria de los productores) generalmente pasan por dos e-

tapas en el proceso de acopio. La primera etapa es el traslado desde la finca -



hasta un camidn cuyo duefio puede desempefiar la funcidn de comprador, de transpor
tista, o de transportista comisionista. En consecuencia, el camidn es el prin—
cipal medio que entra en juego en la primera etapa. El camién desempefia la fun-
cidn del mercado local , a un costco mucho menor y dando un servicio mids flexi-
ble que lo que es posible con un mercado local de acopio de productos.

Uno de los factores criticos que hacen de este un sistema flexible es
2l hecho de que una gran mayoria de los duefios de camiones - asl sean transpor-
tadores, compradores, o transportistas comisicnistas - viven en las mismas zo-
nas de produccidn. Asi, cllos conocen 1las zonas de produccidn cuando se cose-
cha, cdmo llegar mis facil y md3s rdpido a la finca, etc, Algunos de estos aco-
piadores son agricultores, muchos son parientes de agricultores, y la mayor -
parte de ellos gozan de Ia confianza de los agricultores locales en cuanto a
que les dardn un servicio lo mejor posible.

La segunda etapa en la funcidn de acopio de los productos horticolas
y fruticolas 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-
midn y viene a San José en autoblis o en el mismo camidn de carga, serd su pro-
plo agente de ventas. En ocasiones cuando el mismo agricultor no tiene cantida-
des suficientes como para justificar el ir a San José, &1 puede usar el duefio
del camidn como agente de comisidn, confiando en que le venderd sus productos
al mejor precio posible. 0 puede que el agricultor decida venderle directamenﬁe
al comerciante-camionero que compra en las fincas. En todo casc, 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 pais en un dia deter-
minado puede que sea pequefia. Una variacidn equivalente a una camionada, en el

mercalo le San Josd@ puedle afectap drdsticamente el precioccara tolo el ais.Asi

. ‘.

mismo, en vista de lo poco desarrollado del sistema de informacidn de mercados,
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clasificacidn y regularizacidn las ventas se siguen haciendo sobre la base de
inspeccidn 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. Asi es como dicen muchosagricultores. "“San José es todo™ o '"San José
es la plaia".

c) El proceso de acopio - Algunos problemas.

Como hemos visto, el proceso de acopio no resulta simple en térmi-
nos del nimero 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 fisico 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 estdn los ca
minos de penetracidn, especialmente durante la época de invierno.

Adem3s de lo anterior, los transportistas, agricultores y/o comerci;ﬁ
tes que traen sus productos al mercado de San José tienen que enfrentar varios
problemas especificos algunos de los cuales se citan a continuacidn:

Un primer problema tiene que ver con la formacidn de los precios.Tal
y como veremos posteriormente, el procesc de formacidn 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 informacidn sobre volumen ni sobre precios

+

anteriores, esto hace que aumente el margen de incertidumbre a que se enfren-

tan en cuanto al preciod -uc “odrdn venler su prolucto.

Un segundo problema que tienen que enfrentar los transportistas tiene



que ver con el conseguir carga de regreso. Debido a que no existe un mercado
adecuadamente organizado para brindar este tipo de servicio, los duefios de ca-
miones tienen que destinmar una parte considerable de su tiempo a conseguir car
ga de regreso, y (generalmente) tienen que regresar con el camidn vacio. Esto
representa un costo bastante alto en términos del tiempc que tiene que estar de-
sempleados tanto el vehiculo 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 mayoria tiene
que llegar con sus productos con un dia 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 &rea 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 mafiana. Una vez comprados los tique-
tes, los camiones se dirigen al mercado y tienen que pasar la noche alll esta-
cionados, pues de otra forma no podrian luego conseguir espacio apto para esta-
cionar y vender. Esta reglamentacidén municipal significa un alto costo en tér-
minos de i) el tiempo del vehiculo 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-
ducto, especialmente en los bienes perecederos, por ser traidos al mercado con
un dia de anterioridad.

d) E1 Mercado de San Jos& como mercado distribuidor de frutas y

hortalizas para el resto del pais.

Un aspecto que debe destacarse por cuanto tiene una gran importan- P
cia en términos del proyecto de la Central Mayorista, es el que se refiere al
hecho de que el Mercado de San Jos actlia, no sélo como centro nacional de aco-

pio, sino tambié&n como Gnico mercado distribuidor para la gran mayoria de fru-
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tas y hortalizas en el pais.

Esto significa que la mayor parte de los comerciantes minoristas y ma-
yoristas que sirven las poblaciones del pais se abastecen de alguna manera de
productos horticolas y fruticolas que han sido reunidos y reagrupados en el 4-
rea del mercado de San José, Estos fendmenos (centro nacional de acopio y mer-
cado distribuidor) implican: i) Que es en ¢l mercade de San José donde realmen-
te se produce el proceso de formacidn de los precios de las frutas y hortalizas
ipara todo el pais ii) el congestionamiento del &rea del mercado se va incremen-
tando por el flujo de camiones de otras poblaciones que vienen a abastecerse y
iii) esta situacidn tenderd a acentuarse por cuanto la Regidn Metropolitana con-
tinuard creciendo bastante rdpidamente (debido en gran parte a las inmigracio-
nes internas) y las zonas productoras continuardn localizdndose cerca de San -

José.

4,1.5. La situacidn actual en cuanto a la ineficiencia en la orga-
nizacidn y funcionamiento del Mercado Mayorista.

a) Ineficiencia en el proceso de formacidn de los precios.

Uno de los problemas més 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 cuales
podrian ser reducidas o amortiguadas si existiera un sistema mds organizado de

produccidn y distribucidn de alimentos.

Una de las principales causas que provocan las variaciones de los pre-

cios es la estacionalidad de la produccidn de frutas y verduras. Fete problema

de la estacionalidad podria reducirse a cierta medida si fuere posible estable-
cer mecanismos que distribuyeran la oferta a través del tiempo, tal y como po-

dria ser la_programacién de cultivos, el comercio internacional (exportar en

épocas de abundancia e importar en los periodos de escasez), etc. Sin embargo,
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esto solo es posible hacerlo en forma adecuada si se tiene conocimiento apropia

do de las cantidades que han de ser producidas y de los vollmenes que dia a dia

llegan al mercado, asil 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 acopiadores

como los mayoristas inter-actlian en forma desordenada en el mercado, sin que
ninguno de ellos tenga informacidn completa sobre las cantidades del producto
que han llegado al mercado y sobre las que podrian llegar en el transcurso de
la mafiana o del dia. Debido a esta falta de informacidn de que padecen las uni-
dades econdmicas, el proceso de formacidn de precios se efectlia 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 momentc, estimando la cantidad del producto que ha llegado y va
a llegar ese dia al mercado, y combinando esa informacidn con el conocimiento
histdrico de que disponen. Esta aproximacidn 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 diferjpy en mucho de
las cantidades reales, con ¢l 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 sectorizacidn y concentracidn de

ventas de productos individuales ; en muchos lugares diferentes se venden pe-

quefios lotes de productos similares. Como consecuencia, -tante los compradores
como los vendedores encuentran dificultades en recoger la informacidn realista |

de precios y cantidades que es necesaria para tomar buenas decisiones. La cla-

se de desorganizacidn que prevalece en el mercado actia asimism o como barrera

contra el mejoramiento de métodos de mercadeo tal y como el de mejoras en los

. e
(OO——

\
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empaques y en la clasificacidn de los productos.
Un cuarto factor que podria contribuir a las variaciones de los pre-
cios, aunque con base en las observaciones realizadas pareciera no ser muy im-

portante, lo es la especulacidn por parte de las unidades econdmicas que poseen

un cierto poder monopolistico.

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 afio 1972, las -
fluctuaciones de los precios son en muchos casos de grandes magnitudes. Asi, -
por ejemplo, vemos que entre la primera y la segunda semana de abril el precio
de las naranjas varid de § 12.00 a ¢20.00 (alrededor de un 70%). El tomate va-
rié entre la tercera y cuarta semana de mayo de ¢ 22.40 a £30.00; y luego en
la primera semana de junio disminuyd de nuevo a ¢ 21.60. El chayote experimen-
td variaciones en los precios al por mayor de hasta un 50 por cienté 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 cuantc 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, podria afirmarse que un mercado mayorista adecuadamente
organizado en el cual se permita tener informacidn sobre los precios y sobre
los volimenes de producto que se espera lleguen al mercado en determinado mo-
mento, asi como instalaciones que permitan hasta donde sea posible, la distri-
bucidn de la oferta en el tiempo y el "control' sobre las posibles imperfeccio-
nes monopolisticas del mercado, contribuiria en mucho a disminuir las fluctué-
ciones de los precios con el consiguiente beneficio para todas las unidades é-

condmicas que participan en el mercado.
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b) Problemas con las normas de calidad y presentacidn del producto.

La pequefia escala de operacidn de los negocios mayoristas de frutas
y verduras, la inflexibilidad de estos negocios en cuanto a expansidén, la ubi-
cacién de los negocios en un drea congestionada, la dispersidn de los comerciag;
tes dentro de esa misma Area, las condiciones antihigiénicas que prevalecen en
las 16 manzanas, asi como otros aspectos tambié&n importantes contribuyen a que
no existan y resulte sumamente dificil de establecer programas tendientes a me-
jorar las normas de calidad y la presentacidn del producto. Asi, un mayorista
de frutas y verduras sin espacio suficiente para expandirse, sin crédito, sin
asistencia técnica, etc., no podria iniciar proyectos de empaque y/o clasifi-
cacibén de productos y no hay incentivo para que el agricultor o el comerciante
introduzcan mejores empaques o clasificacidn cuando los mayoristas no tienen
condiciones que permitan aprovechar estas mejoras.

Tampoco es posible, con un mercado y mayoristas '"organizado" como en

la actualidad, pensar en programas de exportacidn de frutas y verduras. Para

i

'

embarcarse en actividades de exportacidn es necesario cumplir ciertas normas

de calidad, clasificacidn, empaque, etc., las cuales, en las actuales circ¥ns-

tancias, resultan prdcticamente imposible alcanzar- , S
Algunos intentos esporddicos e individuales de exportacidn podrian resul-
tar exitosos, sin embargo, para el establecimiento de un programa permanente
de exportacidn es necesario que las condiciones bajo las cuales operan los ma
payasissas cam ien ralictlmentc. )
Este cambio en las condiciones, en que operan los mayoristas también
es indispensable si se pretende que el consumidor nacional llegue en algiin mo-

mento a poder comprar sus frutas y verduras mejor empacadas y clasificadas y

cumpliendo ciertos requisitos minimos de calidad e higiene.
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4.1.6 La situacidn actual en cuanto a los problemas urbanisticos X
de la Zona del Mercado Borbdn y Central.

a) Congestionamiento

El gran nmero de consumidores, minoristas mcr ristas y
transportistas que converge sobre el drea relativamente reducida y desorganiza-
da del Mercado Central y Borbdn, crea gran congestidn fisica y tiene un efecto
negativo sobre el proceso de mercadeo. En cada uno de los dias mis importantes
de mercado mayorista (los lunes y jueves) convergen en el &rea del Mercado Bor-
bdén un nimero estimado de 750 duefios de verdulerias 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 "Coca-Cola"), y ambulantes, o sea, alrededor de 1.000
compradores minoristas aparte de los consumidores. Acuden en transportes pibli-
cos o particulares. Estos minoristas tienen que inspeccionar fisicamente, 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 nlmero de camiones llegan al mercado cargados con productos para vender o
entregar a almacenes mayoristas y una mayor cantidad de taxi-cargas y camiones
tambij&n convergen en la zona para trasladar a los diferentes lugares los pro-
ductos que compran los comerciantes. Ademds, 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 Borbén, 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 dias lunes y jueves (dias de mercado mayorista) entran en
el &rea del mercado de San José un promedio de 176 y 195 camiones respectiva-
mente. En los otros dias de la semana el promedio varia entre 96 y 72 camio-
nes. Ver cuadro 4.8. Ademds de estos camiones que pagan el derecho municipal
de estacionamiento, hay que afiadir alrededor de 40 vehiculos que en los dias 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 afiadimos a estos camiones que se estacionan en la zona del mercado,
los taxi-cargas de los minoristas, y el trdnsito de los detallistas que se des-
plazan a pie de un negocio a otro en biisqueda de los precios mds 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 pdrrafo anterior corresponden fundamentalmente al aspecto mayoris
ta de la zona del mercado. Si incluimos adem3s el flujo de consumidores y de
peatones que transitan por esa drea de la ciudad el resultado es aun mas cadti-
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 operacidn del sistema de distribucidn de
alimentos. También obliga a la utilizacidn de €técnias rudimentarias en el mane-
jo de los productos, asi por ejemplo, debido al congestionamiento de la zpma
los camiones en muchas oportunidades no pueden estacionarse cerca de ''su mer-:
cado', 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) E1 primero concierne a las unidadeé
econdmicas que interactlian en la zona, asi por ejemplo, muchos de los vehiculos
que llegan para vender sus productos deben permanecer ociosos varias horas "ciu
dando el lugar®; en otras oportunidades, como sucede en los parqueos privados;
los camiones no pueden irse, alin cuando ya hayan vendido sus productos, debido
a que otros vehiculos estacionados mds 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 niimero relativamente elevado, los hace gas
tar en atravesar el mercado mis tiempo del que usualmente les tomaria de no exis
tir el congestionamientc.

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 que
deben gastar también los ciudadanos que simplemente transitan por esa &drea de. la

ciudad.

b) Problemas sanitarios
Los problemas sanitarios que plantea el que tanto el mercado mayoris

ta y de acopio, como el mercadc 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 serian sumamente altos, y el mer
cado no es funcional en té&rminos de la limpieza.

Toda la zona del mefcado es un drea productora de desperdicios. Estos
desperdicios se producen tanto en las calles como en los negocios maypristas y

minoristas. Debido a que los servicios de limpieza tanto plblicos como privados



no son, a causa de mltiples circunstancias, todc lo eficiente que debieran, u-
na parte de estos desperdicios no son eliminados. Estos desperdicios son focos

de infeccidn 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 drea del mercado
se ve afectada por las condicicnes antihigiénicas. La salud de todos los consu-
midores del mercado de San José podria verse afectada por cuanto la calidad y
limpieza de los alimentos que en esa 3rea se expenden se ven afectados por todo
el medio ambiente que los rodea.

Estas condiciones antihigiénicas que estén afectando en cierta medida
a un nlmero considerable de costarricenses se deben en algiin grado a la falta
de limpieza de los mercados y bodegas mayoristas. Una buena parte de les desper
dicios y de los bienes deteriorados se producen en el transporte y carga y des-
carga del producto. Asi, si el mercado mayorista se trasladara hacia algin otro
lugar, en el cual, entre otras cosas podrian disefiarse medidas higiénicas a me-
nos costo y més efectivas que las actuales, la actual zona del mercado se veria
mejorada en mucho en cuanto higiene. Estas mejoras serian de tres principales
tipos: primero se manejaria 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 podrian destinarse a otras activi
dades comerciales, con lo cual el drea en la que se producen los desperdicios a
limenticios se veria reducida en cuanto a extensidn,y tercero en un &area mis ﬁg
ducida se podrian aplicar medidas de higiene mis rigurosas y efectivas. |

¢) Problemas de desarrollo urbano >

Otro problema con esta situacidn tiene que ver con el desarrollo ur

bano. Se ha mencionado que tanto el mercadc mayorista como el minorista se en -
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cuentran en el centro de la ciudad de San José. Este hecho tiene dos cgnusecuen-
cias importantes. En primer término afea la ciudad ya que los negocios de esa &
rea no son precisamente ni depuradas obras arquitectdnicas 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 ''sucias', 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 mercadc es sumamente elevado. Esto significa que el
costo de oportunidad de dichos terrenos, en té&rminos de sus posibles usos alter
nativos es bastante elevado. De tal suerte que, si se toma en cuenta que el ren
dimiento de las actividades que en esa drea de la ciudad se realizan es relati-
vamente bajo y que el costo de oportunidad es bastante elevado se podria llegar
a la conclusidn que no resulta econdmico 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 mis adecuadas asi como de otros servicios de
gran importancia podria contribuir a sclucionar en alguna medida este problema
del desarrollo urbano.

En conclusidp sc¢ puede decir que el costo de cportunidad de estos te-
rrenos puede ser un elemento importante del costo total de distribucidn de fru-
tas y hortalizas frescas. :

d) Problemas de cardcter social.

El Gltimo prcblema que hemos creido conveniente tratar en esta ség
cidn referente al proyecto del Centro de Distribucidn, es el de los problemas
de caricter social que se generan, se abonan y florecen en el &rea del mercado.
La prostitucidn, el alcoholismo, la vagancia, el robo, etc. son males socialeé
que encuentran en la zona del mercado un ambiente propicio para crecer y desa -

rrollarsc, manifestarse y exteriorizarse. El traslado de la actividad mayorista



4-35

podria contribuir a disminuir estos males sociales siempre que se tomen medidas

para que los mismos no aparezcan en la nueva ubicacidn del mercado mayorista.

4.2.~-ALTERNATIVAS PARA SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS DE LA DISTRIBUCION DE ALIMBNTOS
EN LA REGION METROPOLITANA.

En la seccidn anterior 4.1.~ hemos analizado con cierto detalle algunas
de las caracteristicas y problemas que plantea la distribucidén de alimentos, y
en especial de frutas y hortalizas, en la Regién Metropolitana de San José.

Algunos de los aspectos tratados han sido: i) la descentralizacidn de
la poblacidn que ha sido seguida por una mayor descentralizacidn de los minoris-
tas de alimentos, 1i) el hecho de que el &rea del mercado de San José actlia como
principal centro de acopio para los minoristas de alimentos de la regidn, 1iii)
el fendmeno de que el &rea del mercado de San José&, también constituye el Centro
Nacional de Acopio y Distribucidn de frutas y hortalizas para todo el pails, iv)
la ineficiencia en el proceso de formacidn de precios debido a la falta de un ave
cug'’~ sisteme 7 informacidn, v) el congestionamiento que se presenta en el Area
del mercado y que representa no solo un problema de transito sino que conlleva
implicaciones de indcle econdmica, vi) la falta de dinamismo en el &rea del mer
cado, que evita o imposibilita el que se puedan introducir cambios.

En esta seccidn se presenta ahora, en forma sumaria varias de las alter
nativas que pueden ser tomadas en consideracidn para solucionar los prohlemas re
lacionados con la distribucidn urbana de alimentos, seflalando los principales mé
ritos o defectos de cada uno de ellos.

4.2.1.- Fomentar el desarrollo y consolidacidn de canales paralelos de distribu

cidn mayorista de alimentos.

,
fe te

La solucidn radicaria’en que los productores abastecieran en forma di -
recta y regular a las cadenas de minoristas y a los supermercados. La misma exi

giria la organizacidn de grupos de productores y la programacidn de su produccidn
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para asegurarles a los minoristas el abastecimiento continuo, suficiente y regu
lar de un conjunto de productos.

Esta solucidn constituye sclo una alternativa de largo plazo, ya que
las prdcticas de abastecimiento mencionadas demandarian un periodo relativamen
te largo para consolidarse. En cambio, en el mis corto plazo puede constituir
un proyecto complementario al del Mercado Central, cuyo éxito permitiria reducir
la dimensidn futura del mercado Central.

4,2.2.- Creacidn de centros de acopio

Esta solucidn ha sido propuesta con anterioridad para mejorar las con-
diciones de abastecimientc de San José y ciudades circundantes con productos
horticolas y fruticolas. La misma tendria 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 paises y las observacicnes reali-
zadas en Costa Rica, permiten desaconsejar esta alternativa. Ellc se fundamenta
por un lade en la corta distancia que existe entre las principales zonas de pro
duccidn y de consumo de la Meseta Central, y por otro, en el hecho de que San
José estid ya funcionando como un centro regional de ruptura de carga, a donde
llegan partidas de productos de diferente procedencia, las cuales se reorgani-
zan en partidas compuestas por una linea completa de productos que se despachan
a diversos destinos.

Siendo asi, una solucidn que contemple la creacidn de centros de acopio
contribuird a incrementar innecesariamente los costos de distribucidn de los‘ali
mentos horticelas y fruticolas. P

4,2.3.- Formacidn de un nuevo mercado mayorista en la zona central de San Jogé

Esta alternativa implica el traslado de todos los minoristas que actual

mente operan en el 4drea del mercado de San José y la transformacidn de esa &rea
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en un mercadc exclusivamente de mayoreo. El traslado de los minoristas se efec-
tuaria con el objeto de obtener mds espacio para las actividades de mayoreo.

Esta alternativa es desaconsejable, no solo porque es posible antici-
par que los mayoristas que permanezcan en el mercado volverian a efectuar ven -
tas al detalle casi en forma inmediata, sinc también, tal y como se ha visto en
pdginas anteriores, el &rea del mercado no reune las caracteristicas necesarias
para servir apropiadamente de mercado al por mayor: la falta de espacio para es
tacionamiento, congestionamiento de las vias de aeccesd, bodegas mayofistas'ina—
decuadas, dificultad para establecer programas de informacidén, por citar tan so
lo unas cuantas. Asi, esta alternativa no resulta adecuada para resolver los ac
tuales problemas.

4.2.4.- Formacidn de un mercado mayorista en la zona periférica de San José

Esta alternativa conlleva el traslado de los mayoristas ubicados ac -
tualmente en el Area del mercado de San José&. A su vez, esta alternativa permi-
te considerar soluciones que ofrecen variados montos de inversidn, distintas po
sibilidades de financiamiento y distinto grado de organizacidn institucional pa
ra la creacidn de la misma.

a) Mejorar el mercade de la Avenida 10,

En io que respecta a esta alternativa consideramos que la misma-dg
be ser deshechada por varias razones:

En primer té&rmino dicho mercado no solo no ofreceria posibilidades de
expansién futura, sino que resulta insuficiente para satisfacer las necesidades
actuales. E1l &rea del "mercado” de la Avenida 10 tiene un total de 2.1 hectéreas
De acuerdo con las estimaciones realizadas referentes al drea ocupada actualﬁeg
te por los mayoristas de frutas y hortalizas y granos bisicos, se necesitarién
1.5 hectdreas solamente para bodegas. Si a esta drea afiadimos el espacio necesa

rio para carga y descarga, las vias de acceso y el espacio necesario para la
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instalacidn de los servicios complementarios (servicios sanitarios, cafeterias,
oficinas de administracidn, etc.) vemos que el espacio actualmente existente en
la Avenida 10 resultaria insuficiente para albergar a los actuales mayoristas;y
con mucha mis razdn para satisfacer las necesidades en el futuro.

En segundo lugar, el traslado del mercado mayorista a la Avenida 10 no
ayudarid 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 estd situado sobre una de las principales
vias de entrada a San José& que actualmente ya padece, en cierta medida, del con
gestionamiento provocado por los vehiculos procedentes de Pavas, Rohrmoser, San
ta Ana, etc. y a que esa zona tenderd en el futuro a convertirse en un &rea emi
nentemente residencial, la localizacidén del mercado mayorista no solucionaria
los actuales problemas.

En tercer lugar, la creacidn de un mercado detallista adyacente al "mer
cado mayorista” de la Avenida 10 tenderd a convertir esa zona en un centro de ac
tividad minorista. Si a este hecho afiadimos el traslado del mercado mayorista lo
tinico que se estaria logrando seria desplazar los problemas presentes, pero es -
tos problemas no se estarian 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 econdmicas, cual es el almace
namiento. Asi, seria necesario construir bodegas y otras instalaciones que vinie
ran a llenar las necesidades de los mayoristas. Estas construcciones demandarian
una inversidn relativamente alta. Dado que el mercado de la Avenida 10, como he
mos sefialado antes, no solucionaria los actuales problemas,; que el espacio dispo

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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inversidén no se justificaria.

Ahora bien, existen planes para desarrollar las instalaciones municipa
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 podria 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 cen
tral mayorista, ubicada en un lugar estratégico y en la cual se le brindan a los
usuarios tanto las instalaciones fisicas 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 deberian ser suficien-
temente altos como para atender el servicio de la deuda originada por la totali-
dad de la inversidn y cubrir los gastos de operacidn del mercado, es decir, la
central mayorista seria totalmente autofinanciable. .

Esta solucidn se considera factible si las rentas a pagar por los mayo
ristas por el uso de los tramos del nuevo mercado resultard aproximadamente igual
o inferior a la que pagan actualmente en el Mercado Borbdn y bodegas adyacentss.

En este esquema el Estado tomaria a su cargo la realizacidn de los éstg
dios, la capacitacidn de les comerciantes, gestionaria las lineas de crédito j o
freceria el aval necesario para obtenerlos. Ademds, prestaria algunos servicios
complementarios, tales como los de informacidn de mercado y ejerceria las natura
les funciones estatales de regulacidn de las actividades comerciales y de control
sanitario.

Los comerciantes mayoristas podrian tomar a su cargo la administracidn

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 postergables.

4.2.5.- Formacidén de un Centro de Distribucidn y Procesamiento de Alimentos

La alternativa de la formacidn de un Centro de Distribucidn y Procesa -
miento de Alimentos implica, por un lado, la creacidn de una central mayorista y
por otro lado, el fomentar el que sewg§f§pggg9§wggwgggqgg.;n§9§3?ial alimenticio
en el cual se ubicarian tanto los distribuidores y procesadores de alimentoes co-

P U —

mo algunas de las bodegas de compra de las cadenas de minoristas y de los supepr-

[

Mmercados y otros negocios relacionados con los productos alimenticios.
En esta alternativa la construccidn y operacidn del nuevc mercado cen -
tral tendria lugar en un irea suficientemente extensa como para pernitir la ins-
talacidn de bodegas y fédbricas que comercian y procesan productos alimenticios.
Esta alternativa, aunque requiere un esfuerzo inicial de financiamiento
mayor que las anteriores, especialmente debido a que la inversidn en los terrenos
seria mayor, tendria ciertas ventajas muy significativas: i) la inversidn inicial
a efectuar en el desarrollo de la infraestructura para el Centro de Procesamien-
to y Distribucidn de Alimentos seria recuperable a través del mayor valor del te
rrenc a vender a los usuarios, comerciantes e industriales en productos alimenti
cios, que se instalarian en el Centro, ii) la instalacidn de un niimero importan-
te de comerciantes e industriales en productos alimenticios en la misma zona re-
duciria los costos unitarios de desarrollo de la infraestructura, permitiria re-
ducir algunos costos de distribucidn de alimentos, facilitaria el conocimiento
de la situacidn de mercado y reduciria los costos de provisidn de algunos ser?i-
cios (teléfonos, mano de obra calificada, recoleccidn de basura, etc.).

4,2,6.- Andlisis de las alternativas y justificacidn del proyecto

Hemos analizado en este documento varias alternativas para solucionar

los problemas que se presentan con la distribucién urbana de alimentos en  la Re
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gién Metropolitana.

Varias de esas alternativas se han deshechado por no considerarse que
sean soluciones factibles o convenientes. Asi, el fomentar el desarrollo de cana
les paralelos se considera conveniente pero es una solucidn a largo plazo, la
creacidn de centros de acopio, la formacidn de un nuevo mercado mayorista en el
actual mercado de San Jos& 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 creacidn de una ccntral mayorista y la crea
¢idn le un Centro de Distri uci®n y Popcesamjento de Alimentss. De estas dos al-
ternativas posibles nos inclinamos por la Gltima.

Reconocemos que es necesario afin estudiar con mayor detalle las dos al-
ternativas para poder decidir con mayor criterio cual de las dos resultaria mis
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, seria mids ventajoso por cuanto:

a) Se concentrarian en un lugar geogridfico determinado, la gran mayoria
de los oferentes y demandantes, lo cual permitiria un mejor conocimiento sobre;
vollmenes, precios, canales de mercadec, una mayor coordinacidn entre las unida-
des econdmicas, y facilitaria enormemente la implementacidn de programas de mejo
ramiento en el sistema de mercadeo, de programas tendientes a modernizar o tecéi
ficar la forma de operar de oferentes y demandantes, de llevar a cabo planes péra
la exportacidn de frutas y hortalizas, etc. |

En una Central Mayorista se tendrian las ventajas antes apuntadas, si;
embargo, debido a que el nGmero de oferentes y demandantes es menor (no estarian

ni las cadenas detallistas, ni los supermercados, ni las plantas procesadoras y



distribuidoras) la efectividad de los programas, la coordinacidn y el conocimien
to del mercado se veria reducida.

b) Contribuiria a la zonificacidn de la Regidn Metropolitana. Este he -
cho resulta de gran importancia por cuanto en la actualidad, algunas empresas a-
limenticias corren grandes riesgos a la hora de establecer sus plantas ya que no
conocen que desarrollo urbano tendrd@ la zona donde se ubicardn. Asi, por ejemplo,
vemos que en el drea de Pavas se establecieron ciertas fdbricas que en la actuali
dad han quedado enclavadas dentro de Areas residenciales.

c) La creacidn del Centro permitiria redﬁcir en gran medida el riesgo de
las empresas al garantizar que en las inmediaciones del mismo tan solo se instala
ran firmas relacionadas con la actividad alimenticia.

<Y En lo concerniente a la posiltle demanda por terrenos, informacicnes
preliminares indican que algunas empresas podrian estar interesadas en construir
sus bodegas dentro del Centro, dependiendo desde luego, de las condiciones en que
se le ofrezcan los terrenocs.

4.3.- DESCRIPCION DEL PROYECTO

La poblacidén del Area Metropolitana de San José, Cartago, Heredia y Ala
juela tiene en la actualidad, 765.000 habitantes, cifre que representa el 39 %
de la poblacidn total de Costa Rica. Esta poblacidn alcanzard en el afio 1993, u-
na cifra estimada de 1.5 millones de habitantes, o seé, representard el 50 % de
la poblacidn del pais. La ciudad de San José esta sirviendo actualmente como el
principal lugar y en el caso de algunos productos el Gnico lugar de acopio para
su distribucidn a toda Costa Rica y a otras ciudades de Amé@rica Central. Si, como
se ha demostrado, ya existen serios problemas en la tradicional zona del mercado
mayorista de San José, esos'P?ob}?m§§w§gwpu}tipliparén en el futuro. Y no puede

haber duda alguna de que los consumidores (es decir, todos los costarricenses)

se verdn afectados por el aumento en los costos de operacidn y consecuentemente



en el precio de los alimentos. Consideramos que las dependencias gubernamentales
podrdn justificar plenamente su participacidn en un proyecto concebido para re -
solver, rdpida y econdmicamente, este importante problema.

4.3.1.- Alcances y ubicacidn del centro.

Sugerimos que se adquiera un minimo de 25 a 30 hectéreas 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 podria suceder que se llegara
a necesitar mayor cantidad de terreno (hasta 100 hectéreas) dependiendo de la de
manda por terrenos urbanizados para usos industriales. La ubicacién deberia es -
tar relativamente cerca de las vias ferroviarias y de las carreteras, lo cual
permitiria un desplazamiento eficiente de vehiculos a todos los sectores de la
Regidn Metropolitana y al resto del pais. Cumplidos estos requisitos generales
pero indispensables, surgen varios objetivos que podrian ser antagdnicos y que
deben tomarse en cuenta para llegar a una decisidn Final en cuanto a la ubica -

.
cidn:

a) El Centro deberia instalarse en un lugar donde se redujera al minimo
los costos de transporte, el tiempo perdido y los congestionamientos de tréinsito
en lo que respecta a los productos gue llegan.

b) E1 Centro deberia instalarse en un lugar donde se redujera al minimo
los costos de transporte totales pagados por los detallistas en toda la Regidn
Metropolitana. Deberia instalarse lo mds cerca posible al centro geogréafico dé
la poblacidn metropolitana de detallistas de alimentos.

c) El Centro deberia instalarse en un sector donde los costos de la tie
rra, incluso los posibles costos de preparacidn de los terrenos para la construc
cidn, sean mis bajos.

d) El1 Centro deberia instalarse en un sector que esté lo menos expuesto

a que, a largo plazo, se llegue a congestionar con viviendas, establecimientos,
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. comerciales, o instalaciones pfiblicas.

En el Mapa 4.3 se indican tres sectores que en términos generales y to
mando en cuenta los requisitos antes mencionados son posibles lugares para ins-
talar el Centro propuesto.Todos estdn cerca de ferrocarriles, arterias importan
tes de trdfico y zonas industriales. El mapa muestra las actuales arterias y
las proyecciones ccrrespondientes a mediano plazo, en los alrededores de la Re-
gidén Metropolitana. También muestra la actual pobldcidn y las proyecciones para
el afio 1993 en las principales zonas industriales y sus proyecciones al futuro,
en la misma regidn.

La alternativa i estd ubicada en la zona industrial que se encuentra a

lo largo de la proyectada carretera de cuatro vias a Cartago. Esta alternativa
probablemente ofrezca relativamente, las mayores ventajas a corto plazo y las me
nores ventajas a largo plazo. Estd ubicada a lo largo de una de las dos principa
les entradas de frutas y hortalizas y estd cerca de la interseccidn de la carre-
tera a Cartago con la proyectada carretera de circunvalacidn. También esta més
cerca que las otras dos alternativas al actual centro geogrdfico de la poblacidn
consumidora y a los negocios detallistas. Sus principales desventajas son el pre
cio relativamente alto de la tierra (€40 a €50 por metro cuadrado), la reducida
disponibilidad de propiedades del tamefio necesario, y el congestionamiento actual
y futuro, relativamente alto, a causa del desarrollo residencial y comercial en

el area.

La alternativa B estd ubicada en la zona de desarrollc industrial en el

sector Uruca-Pavas o en Ulloa, Heredia a 5 Km aproximadamente del centro de San

José. Esta alternativa estd ubicada relativamente cerca de la interseccidn con
& -

la otra entrada principal de frutas y hortalizas y de la proyectada carretera -

de circunvalacidén. Es la que mds cerca estd a lo que espera serd el centceo de la

poblacidn regional a largo plazo. La principal desventaja de este lugar es el al
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to costo de los terrenos (¢40 a ¢70 por metro cuadrado) y la reducida disponihi
lidad de grandes extensiones de terreno.

La alternativa C estd ubicada en el sector cercano a la interseccidn de

la Autopista General Cafias y los caminos a San Antonio de Belén y Heredia. Esta
alternativa implicaria costos de transporte mds altos, pero estd menos expuesta
a ser rodeada por el desarrollo re idencial y comercial a largo plazo. También
tiene la ventaja de estar ubicada cerca del aeropuerto y de las nuevas instala -
ciones aduanales que estdn en proyecto, asi como del parque industrial para las
industrias tipo "drawback’. Los costos de terrenos son mds bajos (£30 a Z40 por
metro cuadrado) pero las caracteristicas de los suelos son tales que los costos
de construccidn serian mids elevados que en las otras alternativas.

4,3,2.- Costos estimados de inversidn

Para determinar con precisidn los costos de inversidn seria necesario
tomar ei1 cuenta una cartidad de variables que comprenden el costo del terreno,
los costos de preparacidn de los terrenos, la cantidad y costo de los caminos de
acceso, los servicios piliblicos (agua, electricidad, etc.) el alcantarillado, los
tipos de construccidn, el drea total de construccidn para los diferentes usos,
los cambios en los costos de construccidn por unidad, etc. Para tener una idea
de la magnitud y de la factibilidad potencial del proyecto, hemos intentado ha -
cer un cdlculo apenas aproximaéo de los costos de desarrcllo de la primera etapa
con base en determinados supuestos.

La primera etapa del desarrollo del Centro requeriria la urbanizacidn de
unas 20 hectdreas. Esto incluiria la preparacidn de unas 10 hectdreas con espacio
para almacenamiento que alquilaria a los mayoristas tanto de frutas como de herta
lizas y a los de granos (cereales) y alimentos procesados. También incluiria la

construccidn de caminos o calles de acceso y de servicios piblicos en una exten-

sidén adicional de unas 10 hectdreas. Esta extensidn adicional seria para ofrecer
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la en venta inmediatamente a empresas de procesamiento y distribucidén de alimen
tos, las cuales construirian sus propias instalaciones. La empresa promotora del
Centro usaria el producto de la venta de estas tierras para ayudar a financiar
m8s urbanizacidn, y para amortizar deudas de la primera etapa del desarrollo.
Asi, quedarian en reserva unas 5 a 30 hectdreas para expansidn futura; bien sea
en la forma de construir mas bodegas para alquilar o en la forma de urbanizacidn
y venta de terreno a particulares para construccidn. En el Cuadro 4.9.- se pre -
senta un resumen de los costos de la inversidn estimados de la primera etapa del
Centro.

4.3.3.- Diseflo general! y funcionamiento del Centro. v

El Centro de Distribucidn y Procesamiento de Alimentos se compondria 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 pliblicos, para vender a empresas particulares para que construyan
instalaciones de procesamiento y distribucidén de alimentos.

La primera parte, que podria denominarse como "mercado central mayoris-
ta' seria disefiada para tomar el lugar del actual sector de comercio mayorista
en el centro de San José. Se haria un esfuerzo per 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 Regidn Metropolitana, hemos llegado a la conclusidén 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. Ademd3s, muchos pequefios detallis-
tas de la Regidn Metropolitana y de otras ciudades de Costa Rica, compran estos

articulos directamente tanto a los agricultores como a los transportistas y ca -
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CUADRO 4.9.- INVERSION ESTIMADA DEL DESARROLLO DE LA PRIMERA ETAPA, PARA UN CEN
TRO DE DISTRIBUCION Y PROCESAMIENTO DE ALIMENTOS.

Costo de terrenos- 50 hectdreas a ¢50/m2 £25,000.000
Preparacidn de tierra- 50.06. m3 a ¢5.c0 m3 250.000
Pavimentacidén de caminos interiores, espacio
de estacionamiento,etc. 100.G00 n2 a 45 m?2 4.500.000
Alcantarillado, servicios pliblicos, drenaje 1,300,000
Bodegas para mayoristas de frutas y verduras:

Espacio utilizable sin paredes interiores 10.000 m2

Zonas de carga y descarga 5.000 m2

Total m2 a ¢290.00/m2 15,000 m2 4,350,000

Bodegas para cereales y alimentos elaborados:

Mayoristas:

Espacio utilizable con algunas paredes inte

riores 5.000 m2

Zonas de carga y descarga 2.500 m2

Total m2 a ¢300.00/m2 7.500 m?2 2.250.000
Servicios sanitarios- 250 m2 a ¢800.00/m2 200.000
Cafeterias- 252 m2 a ¢625.00/m2 157.000
Administracidn- 1.500 m2 a ¢65J.00/m2 975.000
Costo TOTAL de inversidn #38.982.000

FUENTE: C&lculos Preliminares, Programa Integral de Mercadeo Agropecuario, PIMA.

mioneros intermediarios en las calles aledafias al Mercado Borbdn.

La parte del Centro de Distribucidn y Procesamiento de Alimentos que he
mos denominado "Mercado Central Mayorista" proporcionaria ese espacio de almace-
namiento (10,000 m2) que inicizlmente se organizaria como "bodegas abiertas" (es
decir, sin paredes interiores) parecidas a las actuales "bodegas™ en el centro
de San José&. Las nuevas bodegas proporcionarian amplio espacio para circulaciénl
por dentro y un excelente acceso para camiones que les permitiria cargar y descar

gar eficientemente. Se considera que las "bodegas abiertas” son mds convenientes
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porque la mayor parte de los mayoristas de frutas y hortalizas actualmente ocu-
pan lugares pequefios y prefieren bodegas abiertas donde los clientes puedan tras
ladarse con facilidad desde un mayorista especializado hasta otro, con el fin de
comprar todos los productos que necesitan.

Como complemente de las bodegas, que se usarian pera alquilar a los ma-
yoristas de frutas y hortalizas establecidos en forma permanente, se proporciona
ria espacio suficiente de estacionamiento, debidamente reglamentado, posiblemen-
te cubierto con un techo sencillo donde los agricultores con sus propios vehicu-
los transportistas y/o camioneros intermediarios puedan cdmodamente vender y car
gar sus productos directamente al vehiculo o bodega del comprader.

Ahora bien, como ya examinamos en la seccidn 4.1.2.- sobre habitos de
compra de los minoristas en la Regidn Metropolitana, un alto porcentaje de los
minoristas, van personalmente a almacenes maycristas ubicados en el drea de los
mercados Central y Borbdn, para abastecerse de granos y productos procesados.Asi,
aunque existen cada vez mds mayoristas ubicados en zonas descentralizadas, den-
tro de la Regidn Metropolitana, los mayeristas de granoe y productos procesados
ubicados en el &rea del mercado de San José, representan una parte muy importan
te del sistema. Estos mayoristas confrontan los problemas de congesticnamiento,
instalaciones inadecuadas y falta de &reas para expansidn, propics de los nego-
cios de alimentos ubicados en el centro de San José. Asi, resulta necesario que
el nuevo mercado mayorista provea suficiente espacic para acomodar esos almace
nes mayoristas. '

Calculamos que actualmente se dedica un total de 5.000 metros‘éuadra -
dos de esgpacio en las bodegas que venden al por mayor granos y alimentos proce-
sados en los alrededores del Mercado Borbdn. E1l nuevo Mercado Central Mayorista

deberi proporcionar por lo menos esta misma cantidad de espacio para ser alqui-

lado a estos mayoristas y distribuidores. El disefio bdsico de la bodega de gra-
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nos y procesados probablemente seria igual al de la seccidn de frutas y hortali-
zas, salvo que desde el principic y a largo plazo, seria necesario que los edifi
cios estuvieran levantados a la altura promedio de la plataforma de los camiones
para lograr un manejo mds eficiente de mercancias voluminosas y relativamente es
tandarizadas.

Para mayor economia, flexibilidad y ventilacidn, las paredes interiores
deberdn ser de material sdlidc hasta cierta altura, con malla de alambre de allil
hasta el cielo raso. Las divisiones se construirian cuando los mayoristas hubie-
ran contratado una cantidad determinada de espacio. Deberian proporcionarse loca
les de tamafios alternos (es decir, 45 m2, 90 m2, 180 m2, o 260 m2). Cada local
de un mayorista deberd tener por lo menos una puerta grande.

Aunque deberia 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 administracidn del proyecto tome en cuenta algu -
nas instalaciones para ventas de alimentos al detalle en la primera etapa del pro
yecto. Tal vez, con unas instalaciones detallistas separadas de la zona mayorista.
En el mercado de mayoristas de Saoc Paulo se construyd un gran supermercado; en Bo
gotd, 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 trdfico del mercado
mayqri§ta. La experiencia ha demostrado, sin embargo, que los detallistas que se
han acostumbrado a estar ubicados cerca de sus abastecedores mayoristas, se mues
tran reacios a separarse. Y lo mismo ocurre con mayoristas. Tienden a pensar que
Val estar separados de los detallistas reducird drdsticamente su propio volumen-

.
de ventas y sus ganancias. Asi mismo, los consumidores tienden a creer que los-

precios son en general, mds bajos cerca del mercado de mayoreo. Por esta razdn,

algunos consumidores recorren grandes distancias para comprar en un "mercado cen
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tral mayorista'.

4.3.4,- Promocibn, organizacidn y administracidn del Centro.

Como medio para institucionalizar y manejar el Centrc hemos sugerido u

e e i P A

na sociedad andnima de economia mixta (con participacidn piiblica y privada). Un

programa de este tipo, tamafio y complejidad exigird una organizacidn y adminis-
tracidn sumamente competente y flexible. Seria casi imposible que una dependen-
cia gubernamental, sujeta a todos los reglamentos del servicio civil, al cddigo
administrativo-financiero, y trdmites burocrdticos pudiera organizar y manejar
el mercado eficientemente. La sociedad andnima 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 direccidn técnica y ejecutiva competen
te. En comparacidn con cualquier empresa costarricense; es un negocio grande y
complejo. Especialmente en las etapas iniciales, se necesitard mucho talento em
presarial. Para atraer a ese talento empresarial y tecnice, la sociedad tendrd
que estar en capacidad de ofrecer sueldos y beneficios adiciorales que compitan
con empresas grandes establecidas en Costa Rica. La combinacidn de sueldos atrac
tivos y una organizacidén y administracidn flexible, ayudard a crear en el perso-
nal del Centro un alto gradc de motivacidn, lealtad y rendimiento.

Al mismo tiempo, es importante que se conserve la neturaleza de servi -
cio plblico que tiene el proyecto. El Centro no es simplemente un negocio. E1 ob
jeto que se persipue es que sirva para fomentar mejoras en el sistema de distri-
bucidn de alimentos. Esto se debe manifestar tanto en el disefio del Centro como
en los servicios que se ofrezcan en 2l mismo. Por lo tanto, es necesario que el
sector piiblico tenga su representacidn en la Junta Directiva.

Varios de los programas para mejorar la distribucidn de alimentos se

tratardn en otra seccidn del presente documento, bajo el titulo de "Servicios
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de Informacidén de Mercado y Servicios Técnicos™.

4.3.5.~- Costos de operacidn del Mercado Central Mayorista

En el Cuadro 4.10.- se indican los costos estimados de operacidn del
Mercado Central Mayorista. Estos costos estdn basados en los costos reales de o
peracidn por metro cuadrado en el Mercado Mayorista de Bogotd, Colombla, ajusta
dos en base a lcs salarios de Costa Rica que son mds altos. Los supuestos que
se establecen acerca de los cargos por intereses y a la duracidn de la vida del

proyecto son factores muy importantes para establecer los costos, conforme se

indica en el Cuadro.

Sobre la inversidn de unos ¢£18.982.000 se calculd un tipo de interés
del 10 %. La inversidn de los 18.982 millones de colones comprende el costo de
las 10 hectdreas de terreno y los costos de urbanizacidn y construccidn de las

% resulta razonable para evaluar la

bodegas. Se considera que un interés del 10
facti®ilidad del proyecto.Sin embargo, podria suceder que se llegue a negociar
un préstamo internacional a un tipo de interés mis bajo, en cuyo caso los costos
serian menores. Si fuere necesario conseguir los fondos en fuentes internas con
vencionales es posible que haya que pagar un tipo de interés un poco mas eleva-
do y entonces nuestras estimaciones estarian un tanto subvaluadas.

Si bien creemos que el 10 % es el tipo de interés apropiado para reali
zar una evaluacién preliminar de la factibilidad de este proyecto, también cﬁeg
mos que resulta necesario que al juzgar los méritos relativos de nuestra propues
ta con respecto a otros proyectos p{blicos se hasa scbre 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 depreciacidn o amortizacidén de la deuda, se
tomd gomo base una vida de 30 afios. Consideramos que este es un cdlculo conserva

dor de la vida Gtil y una estimacidn razonable del plazo para amortizacidn del

préstamo.
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CUADRO 4.10.- COSTOS ESTIMADOS MENSUALES DE OPERACION DEL MERCADO CENTRAL DE
MAYOREO DE ALIMENTOS DEL CENTRO REGIONAL DE ELABORACION Y DIS
TRIBUCION DE ALIMENTOS (%)

Costo/m2 Total

Personal ¢ 1.78 228.480,00
Sezuridad .57 9.120.00
Recoleccidn de basura y limpieza .72 11.520.00
Electricidad .23 3.680.00
Agua .13 2.080.00
Teléfono .05 800.00
Mantenimiento .75 12.000.00
Publicidad .02 320.00
Utiles de oficina .07 1,120.00
Depreciacidn 2.43 38.850.00
Intereses sobre Capital del Proyecto

(10 hectdreas de terreno) 4.95 79.166.00
TOTAL g11.70 ¢187.136.00

(*) Estos cdlculos ge refieren solamente a los costos relacionados con el de-
sarrollo y el funcionamiento de la parte que se deberd construir para al-
quilar a mayoristas de alimentos (es decir, 10 hect@reas). El costo de ur
banizar el resto de los terrenos, para vender, no se incluyd.

FUENTE: Estimaciones Preliminares. Programa Integral de Mercadeo Agropecuario,
PIMA.

El total estimado del costo de operacidn es aproximadamente de ¢12.00 por
metro cuadrado de espacio alquilable. Una encuesta ~Cl PIMA reveld que actvalmen
te los mayoristas en el mercado Borbdn, bodegas particulares y otros edificios
en el centro de San José estan pagando un promedio de ¢14.50 por m2 por mes. Mu
chos estédn pagando mas de .£70.00. Estas pruebas demuestran que el mercado de ma

yoreo seria econdmicamente factible. Las tasas de alquiler se pcdrian fijar a
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un nivel igual al promedio que ahora estdn pagando los mayoristas, y aln asi se
cubririan todos los costos de operacidn con una utilidad neta de €2.50 por me -
tro cuadrado por mes,

4.3.6.- Servicios de informacidn 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 informacidén de mercados, de actividades de extensidén de mercadeo y
de investigacidn aplicada de mercados costeado por el Gobierno. Puesto que el
Centro de Distribucién y Procesamiento de Alimentos constituird la mayor concen
tracidn de actividades de distribucidn de alimentos del pails, sugerimos gue upa
buena parte de los servicios piiblicos de mercadeo que recomendamos, se concen -
tren en el mismo. Seria del caso que el servicio de informacidn de mercades tu-
viera sus oficinas alli, puesto que ese serd el mayor centro de informacidn de
precios de alimentos. Ademids, los usuarios del Centro de Alimentos también serdn
los principales usuarios de los datos sobre informacidn de mercados.

Los agentes de extensidn de mercadeo y de investigacidn aplicada tam -
bién deberian tener sus oficinas en el Centro. La investigacidn aplicada deberia
llevarse & cabo en cooperacidn con los clientes del Centro de Alimentos con el
fin de proporcionar ideas para introducir mejoras en la forma de empacar, de ma
nipular, almacenar, controlar existencias, llevar la contabilidad, y otras pric
ticas de mercadeo. La instalacidn de agentes de cambio en el propio mercado les
ayudard a mantenerse en contacto diario con los problemas de orden pridctico de
productores, mayoristas, transportistas y detallistas, puesto que todos convef—

gen alli.

Dec 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 titulo 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 investigacidn en lo que respecta
al empaque, refrigeracidn, clasificacién y manipulacidén de los productos. Su
programa de investipacidn debe tener una orientacidn pragmdtica y los resulta -
dos y recomendaciones deben comunicarse inmediatamente a los agentes de exten -
sidn de mercado y produccidn. En este sentido los resultados cbtenidos por CQRA
BASTOS en Colombia han sido extraordinarios. Si no se dispone de costarricenses
con una preparacidn adecuada, se deberian aprovechar fondos de becas provenien-
tes del programa de Capacitacidn de la Facultad de Agronomia 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 informacidn y servicios técnicos que
se ofrecerian en el Centro de Alimentos deberia ser el de aprovechar inmediata
mente las extraordinarias oportunidades para mejorar el funcionamiento del sig
tema de mercado, haciendo uso de la tecnologia y de las practicas administrati-
vas disponibles.

A largo plazo, la investigacidn aplicada produciria innovacicnes en
mercadeo. Con el tiempo, muchos productoree mayoristas, transportistas, deta-
llistas y procesadores se convertirdn en agentes de cambio, poniendo en précti
ca nuevos métodos de mercadeo que serian copiados por sus colegas. Sin este e
lemento de cambio administrativo y tecnoldgico, muchos de los posibles benefﬁ-
cios de las nuevas instalaciones fisicas de mercadeo se desperdiciarian.

Aun con modernas y bien disefiadas bodegas, si las practicas adminis-

trativas son ineficientes, los costos de mercadeo serdn relativamente altos.
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4.4.- BENEFICIOS Y JUSTIFICACION ECONOMICA Y SOCIAL DEL PROYECTO,.-

Corresponde en esta seccidén presentar en forma ordenada, aunque bre-
ve, algunos de los principales beneficios, tanto econdmicos como sociales, que
traeria la ejecucidn del proyecto del Centro de Distribucidn y Procesamiento
de productos alimenticios.

4.4.1.~ Reduccidn 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 conduceidn -incluyendo agricul
tores con su propio transporte, permanezca inmovilizado por muchas horas a la
iniciacidn de las actividades de mercado.

En el futuro mercado, los camiones podrdn llegar al mercado en el mo
mento mds conveniente para realizar sus operaciones, ya sea venta desde el ca
midn, carga o descarga, sin tener que afrontar el problema de no encontrar lu
gar adecuado de estacionamientc.

La reduccidn en el tiempo de espera de los vehiculos de carga que a-
bastecen el mercado deberd traducirse en una reduccidn de los fletes y, desde
el punto de vista de la asignacidn de recursos econdmicos, permitird transpor
tar un mayor vollimen de alimentos con la misma capacidad de transporte es de-
cir, con el mismo nfimero de vehiculcs. También deberd resultar en una menor
pérdida de productos que son sumamente perecederos por la reduccién en el tiem

po de transporte.

4.4,2,.- Mayores facilidades en la descarga y manipuleo de los productos.‘

En la actual situacidn se presenta un manipuleo excesivo de los pro

ductos que resulta no solo en elevados costos operativos de manipuleo sino -
tambi&n 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 incon
veniente distribucidén de los vehiculos 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 po
sibilidad de usar aln los mis simples medios mécanicos de manipuleo y transpor
te dentro del mercado. Ademds, los operadores no realizan su labor tomando en
consideracidn el alto grado de perecibilidad que caracteriza a la mayoria de
los productos, por lo cual el deterioro es mayor. El disefio funcional del nue
vo mercado permitird 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 vehiculo del distribuidor.

El descongestionamiento que se producird en el trdnsito de vehiculos.
como resultado de las facilidades de estacionamiento y circulacidén que se brin
dardn en el nuevo mercado hard posible, el reducir sensiblemente el tiempo que
los vehiculos de distribucidn deberan permanecer en el mercado. Ademds, los
vehiculos de los distribuidores podrdn aproximarse hasta los mismos locales de
los mayoristas para cargar la mercaderia a transportar. Estas ventajas en rela
cidn a la situacidn existente deberd resultar en una reduccidén de los costos de
carga de los vehiculos distribuidores.

4.4.4,~ Menor merma y deterioro del producto.

Aunque en la actualidad aun no se dispone de estudios detallados sob?e
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 rudiment;-

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 po
drian ser en un Centro de Distribucidn y Procesamiento de Alimentos.

Los nuevos métodos de mercadeo que se introducirian en el Centro y que
incluirian envases mas adecuados, manipuleo mds cuidadoso y algunas técnicas
simples para la conservacidn de los bienes, permitirdn reducir significativa -
mente las pérdidas de producto en el canal de comercializacidn.

4.4.5.- Costo de transporte para el abastecimiento de los minoristas.

El efecto que el establecimiento del Centro de Distribucidn y Procesa
miento de Alimentos tendrd 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 aumentard o desminuri.

El coste de transporte para el abastecimiento de los minoristas po -
dria verse aumentadc como resultado de la localizacidn (periférica a la ciudad
de San José) del nuevo mercado. Sin embargo, también podria verse reducido si
los minoristas, por ejemplo, se unieran y se abastecieran en conjunto, con lo
que se obtendria una utilizacidn mis eficiente del equipo de transporte. De
igual forma podria lograrse una reduccidn en el costo por kildmetre recorrido
al utilizarse vias mds directas y descongestionadas.

P
En fin, que la magnitud de los costos de transporte dependeri no solo

de las distancias a recorrer sino también de la estructura y localizacidn del
comercio minorista, y de la forma que se organice el proceso de compra y trams
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 habrdn de pagar los mayoristas que se establezcan en el Cen

tro; sin embargo de acuerdo con los cdlculos preliminares es de esperar que un
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mercado bien disefiado y administrado podrad en una primera etapa,cobrar rentas
que como minimo 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
operacidn se vayan acercando a los niveles dptimos, entonces, el nuevo mercado
bien organizado y administrado deberd alquilar espacio comercial a precios in-
feriores que los que tendrian 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 hard@ posible el proyecto.

a) Transparencias de precios.

El establecimiento de un Servicio de Informacidn de Precios, asi
como la concentracién de la mayor parte de _a oferta y demanda en un lugar geo
gréfico determinado donde serd posible la organizacidén y coordinacidn, permiti
rd, 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 caracteristicas que debe satisfacer el disefio del Centro
ha de ser el de su funcionalidad en cuanto a la limpieza e higiene del mismo.De
be estar disefiado de tal forma que permita realizar con facilidad y en forma.
efectiva las labores de limpieza.

De esta forma, el Centro mejorard las condiciones de trabajo de las

personas que intervienen en la distribucidn mayorista de alimentos a la vez que

- .

abastecerd a la poblacidn con un producto que reunird condiciones mds higiénicas
que las actuales.

c) Reduccidn de los costos por servicios comunes.

El establecimiento en el Centro de Distribucidn y Procesamiento de

Alimentos de ciertos servicios que serdn comunes a todos los usuarios permitird
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reducir el costo que cada uno de ellos debe pagar individualmente.

d) Nuevos servicios.

Una de las principales caracteristicas del Centro serd la de intro -
ducir nuevos servicios de los que podrén disfrutar tanto los mayoristas 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 agilizaria y facilitaria las transacciones, una enfer-
meria donde se brinden los primeros auxilios a los usuarios del Centro, bombas de
gasolina para que los vehiculos puedan abastecerse sin dificultad, romanas comu -
nes, etc.

e) Carga de compensacidn.

Se ha observado que uno de los probl:@:mas que tienen que grrontar los
transportistas que llevan sus productos al mercado es el de obtener rapidamente
carga de compensacidn que les permita regresar con el camidn lleno al lugar de o-
rigen. Asi, se ha creido conveniente el que se establezca en el Centro una ofici-
na en la cual se le suministre a los transportistas informacidn referente a car -

gas de compensacidn.



5. PROYECTO DE CREDITO SUPERVISADO PARA MERCADEO DE ALIMENTOS
EN COSTA RICA

5.1.- INTRODUCCION.

UUn objetive fundamental gque se pretende a través de la

ejecu

e}

idn de un plan integral de mercadeo es la obtencidn final
de un sistema que, al mismo tiempo que presta nuevos y mejores
Servicios comerciales, funcione en una manera dindmica y asi pue-
da no solo responder adecuadamente a las crecientes necesidades
taﬁto de produccidn como de consumo sinc tambidn pueda ayudar a
aumentar lé misma produccidn y consumo. Ahora bien, lo anterior
requiere como elemento indispensable una ampliacidn y moderniza-
cidn de las unidades comerciales, asl como la dotacidn de los e-
quipos necesarios, todo lo cual es imposible lograr sin inyectar
cantidades de recursos humanos y econdmicos, que al no estar in-~.
mediatamente disponibles, exigen una modalidad especial de crédi-
to y asistencia técnica en cuantias considerables,

Costa Rica no es un caso excepcional en América Lati-
na, en lo que se refiere a los problemas y perspectivas que a-
frontan las unidades econdnmicas que sc¢ dedican a la comerciali-
zacidn de productos alimenticios., Como en la mayoria de los pai-
ses, el Interés primordial de las cntidades pliblicas que se vin-
culan con el sector agropecuaric se ha reducido exclusivamente
a los aspectos de produccidn con poca o ninguna atencidn a las
actividades especificas de mercadeo, las cuales juegan un papel’
muy importante en el desarrollo econdmico del pais en general.
Una conducta similar se observa en los aspectos relacionados -

con el cré&dito que se¢ pudiera destinar al mercadeo o comerciali-



zacidn de productos alimenticios, dado que las entidades crediti-
cias carecen de lineas especificas destinadas a esta actividad,
obligando a los comerciantes a desenvolverse sin este tipo de a-
yuda © buscar fuentes de cré&ditc bancario corriente o extrabanca-
ric, las cuales conllevan altos intereses y plazos excesivamente
cortos.

Un programa de crédito supervisado y asistencia técnica
como el que aqui exponemos, tendria el propdsito de promover cam-
bio y competencia en ¢l sistema de mercadeo de productos alimenti-
cios de tal forma que beneficie a los diferentes participantes
en él., También ayudaria a que la estructura comercial comprenda a
comerciantes grandes, medianos, pequefios, organizados o indepen-
dientes, pero enmarcados dentro de un sistema mixto que funcione
y compita eficientemente y que en general presente los buenos as-
pPectos que tiene la participacidn cficiente de pequefios y medianos
comerciantes dentro de la estructura mavorista y minorista.

En el desarrollo del presente capitulo se ir&n analizan-
do diferentes aspectos que refuerzan las ideas anteriormente ex-
Puestas, También se identificarin las necesidades de crédito para
aquellas unidades comerciales a las que se dirigird el cré&dito
en primer término, basi@ndose para ellos en las conclusiones obte-
nidas en entrevistas a comerciantes detallistas realizadas por los
técnicos del PIMA., Asi mismo, se hace una estimacidn de los recur-
s0s necesarios para financiar los proyectos de crédito supervisa;
do y asistencia técnica, entrando a analizar los aspectos més imQ

portantes que motivan y justifican los proyectos citados.



5,2- SITUACION ACTUAL DEL CRENDITO EW COSTA RICA

Los aspectos que a continuacidn se exponen se basan en
el diagndstico preliminar sobre el cré&dito para el mercadec de -
productos agropecuarios realizado por el PIMA en 1972. Las conclu-
Siones obtenidas siguen siendo vilidas y destacan puntos muy impor-
tantes en cuanto al cré&dito para este tipo de mercadeovy en gene-
ral del comercio de alimentos.

En los Gltimos afios las colocaciones del Sistema Banca-
rio Nacional ha mostrado tendencia natural hacia el crédito para
produccidn, de manera que la agricultura, ganaderia e industria
obtienen algo mas 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 articules de tipo suntuario, dejando -
pricticamente excluida a aquella parte del comercio que se dedica
al mercadeo de productos alimenticios y articulos de consumo gene-
ralizado, y el cual apenas si obtiene 0.5% del total de crédito
concedido., L[l resto de las colocaciones, alrededor del 25% se -
efectlan en vivienda, servicios, electricidad y préstamos perso-
nales principalmente.

En conclusidn, se determind que el cré&dito que conce—.
den los bancos comerciales para las diferentes etapas del merca-
deo de productos alimenticios c¢s muy limitado y no responde a la
demanda de mayores y mejores servicios de mercadeo que tiene la
creciente economia nacional. Por lo tanto, se hace necesario po-
ner en practica una linea de pré@stamos que estimule la distribu-
cidn de viveres en el pais y la cual deberd@ estar convenientemen-
te supervisada para introducir nuevas técnicas y evitar los pro-

blemas de desviacidn de recursos financieros,
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5, 3. SITUACION EN CUAWNTO AL USO DEL CREDITO POR PARTE DE LOS PE-

QUENOS Y MEDIANOS COMERCIANTES DETALLISTAS DE ALIMENTOS,

Las investigaciones recientemente efectuadas por el -
PIMA con unos 300 duefios de expendios de productos alimenticios u
bicados dentro de la Regidn Metropolitana, permitieron tener un
concepto bastante aceptable en relacidn a la utilizacidn del cré-
dito que hacen los peguefios y medianos comerciantes detallistas
de alimentos, siendo las principales conclusiones que se obtuvie-
ron las que detallan enseguida.

5.3.1.,- Frecuencia de la utilizacidn del cré&dito en efectivo y

en mercaderia.

En t8rminos generales los pequefios y medianos comercian
tes detallistas hacen relativamente poco uso del crédito en efec-
tivo ya que tnicamente el 29% de los entrevistados manifestd que
en diferentes ocasiones lo habian solicitado para usarlo en su
actividad comercial, La situacidn que reflejan las cifras ante-
riores sc explica en parte por la estructura dentro de la cual se
desenvuelve la actividad crediticia para este tipo de comercio
detallista en Costa Rica. Los pequefios y medianos comerciantes
Saben de antemano que no pueden conseguir cré&dito 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 financiero que poseen estos negocios, sobre todo
cuando los duefios alquilan el local y ademds no tienen propieda-
des que les permitan tener cierta capacidad econdmica para pre-
sentarse a los bancos a solicitar crédito.

5.3.2.~ Analisis de las fuentes de crédito

Las principales fuentes de crédito en efectivo que uti-



lizan dichos comerc; ,tes detallistas de alimentos son en primer
lugar el cré&dite proporcionado por amigos y familiares, continuén-
do en orden de importancia el concedido por los bancos. Sin embar-
£0, como se observard 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-
cancias proporcionagg por los provecedores y el cual es utilizado
por casi el 50% de los establecimientos entrevistados, tal y como
Be observa en el siguiente Cuadro 5.1l.-

CUADRO 5.,1,~ COMPRA DE MERCADERIA A CREDITO

Seglin: Porcentajec de negocios que compran o no
mercaderia a crédito.

Por: Tipo de negocio

Tipo de Negocio Porcentaje que Porcentaje que Total
si compran no compran ‘
Pulperias ug 51 100
Verdulerias u6 54 100 -
Total de negocios 48 52 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadec Agropecuario-PIMA,

Dado que el sistema de comprar mercaderia a crédito re-
sulta bastante importante, es conveniente identificar las princi-
Pales fuentes de que se proveen los pequeifios y medianos comercian
tes detallistas que han sido investigados., En el caso de las pul-
perlias, se estima que en orden de importancia las fuentes son:
almacenes (63%), agentes vendedores (27%), y bodegas (10%) en

tanto que para las verdulerias el desglose en términos generales



es el siguiente: productores vy transportistas aproximadamente
60% y las bodegas el 40% restante.

Un aspecto importante que se deriva y destaca de la
informacidn recolectada, 8 la relacidn existente entre la obten-
cidn de mercaderia a crddito y la utilizacidn de dinero prestado
Por parte de los pequefios y medianos comerciantes detallistas.En
€l Cuadro 5.2. se observa que de las pulperias que compran merca-
deria a crédito, un 63% de ellas no usa dinero en efectivo para
financiar su actividadAcomercial. Un comportamiento similar se no-
ta en las verdulerias y en el total de negocios detallistas in-

vestigados.

CUADRO 5.2. pSTABLFCIMIENTOS COMERCIALES QUE COMPRAN MERCADERIA
A CREDITO

Seglin: Porcentaje que si usan o no usan dinero pres-
tado.

Por: Tipo de negocio

Tipo de negocio que Porcentaje que Porcentaje que Total
compra mercaderia a si usan no usan

crédito dinero prestado dinero prestado

Pulperias 37 63 100

Verdulerias 34 66 100
Total de negocios 35 65 100

FUENTE: Programa Integral de Yercadeo Agropecuario-PIMA

En té&rminos gencrales, se observa que existe una mayor
pPropensidn a comprar mercaderia a crédito por parte de aquellos
detallistas que no utilizan préstamos para desarrollar su activi-

dad comercial y que al parecer se ven mas obligados a usar ese
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sistema que si bien les favorece, también les impide obtener cier-
tos beneficios tales como descuentos por las compras al contado.
Otro aspecto importante en el anflisis de las fuentes
de cr&dito es el relacionado con los dfias de plazo que poseen los
comerciantes detallistas para pagar la mercaderia obtenida a cré-
dito. En el Cuadro 5.3. sc¢ observa que los plazos se concentran
alrededor de 8 dias o menos, aunque en el caso de las pulperias
también compran mercaderia a plazos mayores de 22 dias dependien-
do de factores como el volumen de las compras efectuadas y la ve-

locidad de rotacidn de los productos,

CUADRO 5,3 PLAZO CONCBDIDO(PIAS) A COMERCIANTES QUE COMPRAN MER-
CADERIAS A CREDITO,
Segtln :Porcentaje de negocios en cada categoria

Por: Nimero de dias de plazo

Dias de plazo Porcentaije Porcentaje Total de
Pulperias Verdulerias negocios
8 dias y menos u7 87 66
M&s de 8 y hasta 22
dias 6 2 Y
As de 22 dias 37 3 21
No especificado 10 8 S
Total 100 100 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario-PIMA



5.3.3. Monto, plazo y tipo de interés de los préstamos

En relacidn a la cuantia de los préstamos se aprecia
gque aproximadamente el 76% de los créditos obtenidos por pequefios
y medianos comerciantes detallistas de productos alimenticios son
inferiores a £5.000, lo cual da idea de las exiguas cantidades de
dinerc con que estos comerciantes trabajan., Ademds ¢l plazo para
cancelar los préstamos es sumamente corto y se observa que en el
70% de los casos fue inferior a 2 afios. A su vez los tipos de in-
terés son bastante elevados, tal y como se muestra en la siguien-

te distribucidn porcentual del Cuadro 5.4,

CUADRO 5.4, TIPO DE INTERES PAGADO POR COMERCIANTES DETALLISTAS
QUE USAN DINERO PRESTADO

Seglin: Porcentaje de negocios en cada categoria

Por: categorias de tipos de interés

Tipo de interés Porcentaje Porcentaije Total
anual Pulperias Verdulerias %
Menos del 10% 23 33 27
De 10 a menos de 16% 26 17 22
De 16 a menos de 2u4% 35 17 29
Mads de 2u4% 16 33 22
Total 100 100 100

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario PIMA,

s de apuntar que no parece existir alguna correlacidn
significativa entre la tasa de interé@s pagada y el tipo de nego~-
éio que recibe crédito, pues indistintamente los diferentes tipos

de expendios pagan intereses altos y bajos.
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5.3.4, Destino que darian al crédito si pudieran obtenerlo,

ndican estos comerciantes

e

El orden de prioridades que
detallistas en relacidn a la posible utilizacidn del cr@dito en
caso de obtenerlo son: compra de mayor volumen de mercaderia y -
ampliacidén del negocio, ya sca remodelacidn o compra de equipo.
En cuanto a las necesidades de equipo que especifican los comer-
ciantes son en orden de importancia las siguientes: estanteria,
equipo de refrigeracidn y congelacidn, sumadoras, balanzas y re-

gistradoras.

5.4,- Necesidades Actuales de Crédito y Asistencia Técnica para
Fomentar un Sistema Dinamico de Distribucidn Urbana de A-
limentos en Costa Rica.

El sistema de mercadeo de productos alimenticios en -
Costa Rica se encuentra en una etapa de r@pida evolucidn. 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
sumideores y los consiguientes cambhios de sus gustos y preferen-
cuas, Asi, por ejemplo la participacidn de los productos procesa-
dos dentro de la canasta familiar es bastante mads importante que
hace 10 afios.

Esta evolucidn tambi&n se cobserva a nivel de los parti-
cipantes en las funciones de procesamiento y distribucidn. Aqui’
existe un movimiento hacia la descentralizacidn tanto de mayoris-
tas y minoristas como de las plantas de procesamiento. Asi mismo
cada vez se dan mas casos de integracidn vertical ya sea de coo-
perativas o sociedades andnimas que desempeiian funciones desde
la produccidn hasta la distribucidn a nivel minorista. Como parte
de este mismo fendmeno se observa que los supermercados, almace-

nes mayoristas y minoristas,cadenas de detallistas, etec., buscan
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la manera de brindar cada vez més 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 atencidn, ¢std el hecho de que un mayor nfimero de firmas
con grandes vollimenes de operaciones puedan ejercer mids ficilmen-
te control sobre ¢l mercado. Esta mayor escala y control que lo-
gran las firmas, normalmente trae grandes beneficios para ellas
mism,s y para la economia nacional, sin embargo si no existe el
debido conocimiento y regulacidn de estas situaciones por parte
de organismos estatales también pueden traer altos costos econd-
micos y sociales para el pais. Afin mids grave que el menor grado
de competencia que se generaj; situaciones de esta Indole pueden
representar grandes dificultades para mantener dinamismc y espe-
ranza entre pequefios 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 lags

participantes en el sistema de distribucidn de alimentos y para

buscar mecanismos institucionales que permitan a los pequefios y
nedianos comerciantes acomodarse a la situacidn actual y conti-
nuar participando en el sistema ceficientemente. Lsta participa-
cidn de los pequefios y medianos comerciantes no debe ser solo -
Para buscar o mantener fuentes de empleo y ayudar al crecimien-
to de la econnomia, sino también para que puedan ellos contri-

buir de una manera cada vez mayor a 1la productividad nacional, -



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 produccién y distribucidn de alimentos no existen mu-
chos programas de fomento para alcanzar algunos de los fines -
mencionados. Consideramos, entonces que ¢l sistema de distribu-
cidn de productos alimenticios y de articulos de consumo genera-
lizado estd@ necesitando de un programa de crédito supervisado y
asistencia técnica, para desarrollar en una forma dindmica su
actividad y para tratar de fomentar una competencia balanceada
y efectiva entre los diversos participantes.

De tal manera que la utilizacidn efecctiva del crédito
por parte de las unidades comerciales, traeri beneficios para
diferentes sectores de la economia costarricense ya que con la
disponibilidad de mejores instalaciones, equipo, capital de tra-
bajo y utilizacidn de asistencia técnica, se espera la adopcidn
y desarrollo de mejores y méds eficientes métodos de mercadeo
de productos alimenticios.

Es de destacar que el crédito debe ser debidamente su-
pervisado y acompafiado de un programa de asistencia técnica, a
fin de garantizar el logro de los objetivos propuestos en &l.
También hay que tomar en consideracidn que este tipo de activi-
dades que se proponen dentro de un programa para mejorar los
sistemas de distribucidn de alimentos son generalmente nuevas
e innovadoras. Por lo tanto, los conocimientos y experiencias:
de los rgceptores del crédito deben complementarse y ampliarse

a través de la asistencia técnica.

La supervisidn permite que una entidad con interés
p T qQ



piblico tenga la oportunidad de hacer ajustes en los préstamos,
sugerir y exigir ajustes en el comportamiento de los comercian-
tes, en el destino del crédito, de tal manera que Se asegure in-
novacidn y competencia entre los establecimientos comerciales,

La asistencia técnica pretende mejorar los aspectos de
organizacidn, administracidn, control, seguridad, compras, ventas,
ctc, de los diferentes tipos de expehdios, distribuidores y pro-
cesadores de alimentos. También pretende mejorar las perspectivas
y facilidades en la prestacidn de mejores servicios tales como em-
paque y acondicionamiento de productos, entrega a domicilio, cré-
dito dirigido a los clientes, integracidn vertical y otros més.

Desde luego, esto significa que las entidades pﬁblicaé
en general, tendrian que dar la debida importancia a la labor de
fomento del mercadeo de productos alimenticios. A su vez, dado -
que estos tipos de accidn que proponen son innovadores, se requie-
re que para su inicio y desarrollo cuenten con una adecuada inver-
sidn de recursos econdmicos con el fin de realizar la capacita -
cibén de elementos a nivel té&cnico y operacional en las funciones
de supervisidn del crédito y asistencia técnica,

En conclusidn lo que se quiere con el proyecto de cré-
dito supervisado y asistencia técnica es afectar los participan-
tes del sistema de mercadeo existente en el pais y por medio de
lé adopcidn de innovaciones en la distribucibn de productos ali;
menticios, promover una competencia balancecada y fuerte entre los
diferentes establecimientos expendederes de alimentos, de manera
que se deriven beneficics para consumidores, productores, comer-

ciantes asi como para el pais en genevral.
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5.4.1 Andlisis para la seleccidn de los participantes iniciales
en ¢l proyecto.

Ahora bien, estd expuesta la necesidad de desarrollar
un programa de crédito supervisado y asistencia técnica, destina-
do a la distribucidn urbana de productos alimenticios., Empero, da
do que los rccursos ccondmicos son limitados, que es un programa
innovador y que se requiere entrenar técnicos nacionales, es nece-
sario seleccionar cudl o culdles de las unidades distribuidoras de
alimentos cxistentes en nuestro medio, serian las que se incluirian
en una primera etapa de este proyecto. Los tipos de expendios sus-~
ceptibles de recibir el crédito supervisado serian: 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) cnmerciantes detallistas
no afiliados a cadenas, y vii) bodegas mayoristas de las Cadenas
de comerciantes detallistas,

Para realizar la seleccidn de los posibles receptores
del cré&dito se comnsideraron los tres siguientes criterios: i) el
grado de necesidad de los recursos financieros, ii) 1la dificul-
tad que poseen dichas unidades comerciales para captar préstamoé
de fuentes bancarias, y iii) la condicidn relativamente mejor que
tengan determinados establecimientos para recibir el crédito y
aprovechar la asistencia técnica que se brindaria. A la vez que
estén cn una posicidn donde el cfecto demostracidn y multiplica-
dor que las innovaciones traigan scbre el resto del sistema de
distribucidn pueda maximizarse.

Escogiéndose con base en los dos primeros criterios a;

los comerciantes detallistas aque son los que demandan con mayor



urgencia dinero para invertir en su actividad comercial. Poste-
riormente al presentarse la alternativa de otorgar el crédito a

los detallistas en genecral o Gnicamente a los organizados, siguien-
do el propdsito del tercer criteric de seleccidn se decidid otor-
garlo inicialmente a los comerciantes detallistas organizados, es
decir, aquellos que se encuecntran afiliados a una Cadena de comer-
ciantes. Algunas razones mis explicitas para tal seleccidn son las
siguientes:

a) Los asoclados a las Cadenas de comerciantes detallis-
tas, poseen en su mayoria una visidn mds amplia para desarrollar
su actividad comercial, una actitud iInnovadora y una capacitacidn
que les da cierta ventaja para adoptar cambios.

b) Los expendios afiliades a las Cadenas, asi como estas
mismas, han mostrado un crecimiento mayor al de ctro tipo de nego-
cios expendedores de alimentos en los Gltimos afios, de manera
que estimuladndolo mediante un proyecto de crédito supervisado se
elevard el nivel de eficiencia econdmica y el grado potencial de
competencia de estos con respecto a supermercados, mayoristas -
grandes, comerciantes detallistas independientes y otros.

¢) Asi, incrementando la competencia balanceada y fuer-
te se espera fomentar innovaciones en el sistema de distribucidn
de alimentos, impulsar la participaci®dn de pequefios y medianos
expendios independientes en la formacidn de nuevas cadenas coope-
rativas, asi como otro tipo de arreglos tales como formacidn de
cade;as vnluntarias por parte de minoristas y mayoristas indepen-
dientes., Es decir, que se espera que haya una evolucidn hacia nue
vas formas de organizacidn que permita lograr més eficigncia y -

en la que participen activamente los pequefios y medianos comer-



ciantes detallistas, para beneficio de toda la sociedad.

d) Uno de los objetivos mé&s 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 través de un mAavor volumen de operaciones, Er un sistema bas-
tante competitivo, casi la Gnica forma de 2umentar el volumen de
las ventas es mediante una disminucidn de los precios de los pro-
ductos, en comparacidn cocn los vigentes en otros establecimientos
comerciales, atrayendo asi mayor cantidad de clientes. Este sis-
tema le permite al comerciante no solo incrementar sus ganancias,
sino favorecer al consumidor por medio de precics mAs bajos y al
Producter a través de la mayor demanda de productos que se genera
con precios finales mds 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, obticnen precios mids bajos en los productos y tienen
costos por unidad menores. De tal forma que los detallistas afi~
liados a ellas, est@n en una posicidn factible de disminuir 1los
precios de venta a los consumidores y asi aunmentar el volumen de
cperaciones y la utilidad total. Ahora bicn, se espera que median-
te una utilizacidn efectiva del crédito y asistencia técnica por
parte de las Cadenas, se logre impulsar la prictica de este sis-
tema de operacidn. Ademds de esta manera, consideramos que cambios
de esta indole puestos en practica por las Cadenas de detallistés
podrian tener un efecto de demostracidn favorable sobre otros co-

merciantes independientes.
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e) Los costos de administracidn de los préstamos seran
menores si se parte de una organizacidn de comerciantes estable-
cidos, lo que facilitaria 1a labor de supervisidn del crédito y
la ejecucidn de un programa de asistencia técnica.

f) FEl1 proyecto de cré&dito supervisade y asistencia téc-
nica se aplicari a los comerciantcs afiliados a las cadenas en -~
forma de un plan piloto y posteriormente se ampliarid a diferentes
unidades participantes en el sistema de disttribucidn de produc-
tos alimenticios.,

Una vez seleccionados los comerciantes detallistas or-
ganizados, se vid la necesidad de incorporar a las bodegas mayo-
ristas de las cadenas en el proyscto, por constituir en conjunto
una misma unidad distribuidora de productes alimenticios., De ma-
nera que posteriormente se entrd de lleno A analizar las necesi-
dades de crédito que tienen dichas unidades econdmicas y el des%
tino que se le daria,

A lo largo de diferentes entrevistas realizadas con -
comerciantes detallistas organizados y con nersoneros de una de
las principales cadenas, scec determinaron con miyor exactitud una
Serie de problemas asociados a su actividad comercial, los cuales
pueden ser resueltos con la utilizacidn del créditc por parte de
dichas unidades econdmicas. Las actuales necesidades estdn liga-
das a los siguientes aspectos: 1) capital fijo (construccidn y
remodelacidn), ii) capital semi-fijo (equipo) iii) capital de
trabajo. Conforme se avance en el andlisis, se irdn explicando
detalladamente en qué consisten las necesidades de crédito de -

las Cadenas de Comerciantes detallistas y culles serdn los rubros
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e) Los costos de administracidn de los préstamos serén
menores si se parte <dc una organizacidn de comerciantes estable-
cidos, lo que facilitaria la labor de supervisidn del crédito y
la ejecucidn de un programa de asistencia técnica.

- .

f) E1 proyecto de crédito supervisado y asistencia téc-
nica se aplicari a los comerciantes afiliados a las cadenas en -
forma de un plan piloto y posteriormente se ampliar3d a diferentes
unidades participantes en el sistema de disttribucidn de produc-
tos alimenticios.

Una vez selcccionados los comerciantes detallistas or-
ganizados, se vid 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. De ma-
nera que posteriormente se entrd de lleno A analizar las necesi-
dades de crédito que ticnen dichas unidades econdmicas y el des#
tino que se le daria.

A lo largo de diferentes entrevistas realizadas con -~
comerciantes detallistas organizados y con Dersoneros de una de
las principales cadenas, sc¢ determinaron con mayor exactitud una
serie de¢ problemas asociados a su actividad comercial, los cuales
pueden sSer resueltos con la utilizacidn del créditc por parte de
dichas unidades econdmicas. Las actuales necesidades est@n liga-
das a los siguientes aspectos: i) capital fijo (construccidn y
remodelacidn), ii) capital semi-fijo (equipo) iii) capital de
trabajo. Conforme se avance en el an&lisis, se iridn explicando
detalladamente en qué consisten las necesidades de crédito de -

las Cadecnas de Comerciantes detallistas y cudles serdn los rubros



de capital fijo, semi-fijo y de trabajo que se financiarian por
medio del proyecto. Sin embargo conviene mostrar a manera.de re . --i=
ferercia en el siguiente cuadro 5.5. el niimeroc de socios afilia-
dos a las diferentes Cadenas de detallistas existentes en el pais.

CUADRO 5.5. NUMERO DI EXPENDIOS AFILIADOS A LAS CADENAS DE DETA-
LLISTAS EN COSTA RICA

CADENA Nimero de socios
Cadena Comercial Griega 8. A 15
Cadena Comercial Sancarlefia S.A. 30
Cadena Comercial Cartaginesa S.A. 65
Cadena Comercial Turrialbefia S.A. 41
Cadena de Detallistas de San José 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)Tibés 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 expansidn experimentada en
los Gltimos afios se encuentran ante la urgente necesidad de am-
pliar sus bodegas con el fin de poseer mayor espacio fisico dis-
ponible. Esto les permitiria organizar en forma mids eficiente 1la
movilizacifn de mercaderias, ampliar la gama de articulos dispo-
nibles, brindar un servicio alin mejor a sus asociados y por ende

a los consumidores, tener la oportunidad de aumentar el nfimero de
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afiliados y asi lograr mayores ventajas de las economias de esca-
la. Por lo tanto en relacidn a este aspecto, el cré&dito tiene co-
mo objetive 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.

Ademds, para poder manejar los actuales y futuros volﬁ~
menes de mercaderias, los almacenes centrales de las Cadenas ne-
cesitan aparte de instalaciones, nuevas técnicas administrativas
¥y equipos apropiados para facilitar el control de inventarios, el
manipuleo rdpido 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 rdpida v econdmica. Para
eso es5 necesario destinar recursos financieroscon el objeto de
que puedan adquirir el equipo y té&cnica necesarios.

Es de apuntar que estas necesidades de equipo se comple-
mentan con la construccidn de nuevas instalaciomnes con la adopcidn
de mejores técnicas administrativas por parte de las Cadenas y
con el programa de asistencia técnica.

5.5.1 - Cr&dito para capital fijo

Para un caso particular de un almacén central de una -
Cadena, las necesidades estimadas de cré&dito para capital fijo y
las condicicnes del mismo son las que se enumeran enseguida:
a) Finalidad del crédito: construccidn y dotacidn de
nuevas bodegas.,
b) Costo de la obra: ¢ 800.000
c¢) Porcentaje del costo que se financiaria por medio

del programa: 50%, o sea ¢u00.000
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d) Plazo del préstamo: 10-12 afios, con un afio de gracia.

e)

Intereses sugeridos: 9% sobre saldos

f) Garantia: hipotecaria.

5.5.2.~ Cr&dito para capital semi-fijo

Las

necesidades de crédito para capital semifijo para

el mismo caso particular de un almacén central de una Cadena, son

las siguientes:

a)

Finalidad del crédito: adquisicidn de equipo

b) Costo de equipo
EQUIPO Costo en ¢
Romana (1) 5.000
Equipo de refrigeracidn (cuarto frio) (1) 50.000
Montecargas (1) 36.000
Estanteria 20.000
Tarimas (100 unidades) 5.000
Caja refrigeradora (1) 12.000
Caja fuerte (1) 12.000
Sistema de alarma (1) 15.000
Carretas (5) 5.000
160.000
c) Porcentaje del costo que se financiaria por medio -

a)
e)

£)

del programa: 60% o sea £96.000
Plazo del préstamo: 3 afios
Intereses sugeridos: 12%

Garantia: prendaria

5.5.3.~ Total de crédito para los almacenes centrales de las Cade-

nas Detallistas

Considerando, que en el pais existen 9 cadenas que agru-

pan 67?§bocios aproximadamente (ver cuadro 5.5), fue necesarioc es-

timar el monto total de cré@dito en forma preliminar y en una eta-

pa posterior identificar las necesidades de crédito para cada una

de ellas con mayor exactitud,



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

5,6+- Necesidades de crédite 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 investigacidn 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 José y las cua-
les sc consideraron bastante representativas del total.,

5.,6.1,~ Crédito para capital fijo

El crddito 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 presidn tendiente a aumentar el mon-
to de los alquileres es uno de los graves problemas que afrontan.
Asi mismo, este tipo de préstamos lcs permitiria a otros comer-
ciantes detallistas efectuar remodelaciones en sus locales que a
Su vez les permitan tener mayores facilidades para desenvolverse
en su Actividad comercial, tales como mejor presentacidn de 1la
mercaderia, disponibilidad de mayor cantidad de productos, aten-r
cidn vy servicios al pliblico mejores, asi como también la aplica-
cidn de mejores métodos de ventas, compras y control de inventa-

rios. Estos {iltimos aspectos se mejorardn también mediante la a-



sistencia técnica gque 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 nlimero de socios que se beneficia-

rian y otros factores importantes,

CUADRO 5.6.~ NECESIDADES DE CREDITO PARA CAPITAL FIJO

Seglin: Construccidn nueva o remodelacidn

Por: Detallistas afiliados a Cadenas

Tipo Costo M2 %del costo M2 por Costo # de Costo
a financiar socio Total socios Total
por partici-
socio pantes.
a
finag
ciar
Construc-
cidn nueva ¢400 70 100 ¢28.000 75 a/£2.100.000
Remodela- .
cidn 200 70 100 14.000 150 b/£2.100.000
TOTAL ¢4.200.000

a/ 11% del total de afiliados a Cadenas en el pais
b/ 22% del total de afiliados a Cadenas en el pails.

FUENTE: Programa Integral de Mercadeo Agropecuario.-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 dotacidn de equipo y una

disponibilidad de capital de trabajo que les permita dar un mejor -



servicio a los consumidores y alcanzar un mayor grado de eficien-
cia, lo cual se espera fomentar mediante una utilizacidn efectiva
del crédito.

El otorgamiento de crédito para que estos establecimien-
tos expendedores de alimentos dispongan de equipo apropiado, tiene
ademis 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 organizacidn y presentacidn de la mercaderia, reduzcan
las pérdidas 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 eficiencia de manera que
desempefien una labor cada vez mds importante en la comercializacidn
de articulos de consumo,

En relacidn 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 operacidn e incluso de acuerdo con el progreso de su ac-
tividad tambiZn colocandc mayor niumero 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 fipnanciaria y el nime-
ro total de comerciantes que podrian participar. En el caso del
nimero de comerciantes que han de ser financiados para adquirir
equipo, se efectud una ponderacidn de acucrdo a una estimacidn =

-de-la--prioridad y necesidad de cada tipo de equipo para los es-
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tablecimientes comezrciantes. También se muestran las necesidades
de capital de trabajo; alcanzandc entonces los renglones de capi-
tal semifijo y de trabajo un total de ¢7.344,850.00.-

5.6.3.~ Total de crédito para comerciantes detallistas afiliados
a las Cadenas.

Las necesidades totales de crédito para capital fijo,
semifijo y de trabajo que se destinaria a los comerciantes deta-
llistas organizados seria resncctivamente ¢4.200.000 y ¢#7.344.850

E]

para un total de ¢11.544.850.-

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 través de varios afios de actividad co-
mercial, Salvo pocas excepciones no han efectuado estudios ni -
han realizadc cursos que les permitan conocer y aplicar m&todos
de mercadec modernos que eleven ¢l nivel de su eficiencia econd-
mica.

Dado que estamos proponiendo un programa que mejore sus-
tancialmente el sistema de distribucidn de alimentos, es importan-
te desarrcllar paralelamente al proyecto de cré&dito supervisado,
un programa de asistencia técnica 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 técnica a las diferentes uni-
dades distribuidoras de productos alimenticios debe comprender
aspectos tedricos, administrativos, sociales y de mercadeo propia-
mente, tales comé los siguientes:

a) Aspectos contables de los negocios



b) Facturacidn de ventas

c) Control de inventarios

d) Manejo o movilizacidn de la mercaderia

e) Recibo y entrega de los productos

f) Distribucidn y presentacidn de articulos

g) Bodegaje o almacenamiento

h) Organizacidn de compras y ventas

i) Aspectos financieros de las unidades comerciales
j) Politica y técnicas de ventas

k) Publicidad y relaciones plblicas

1) Otros aspectos de administracidn y operacidn de
los negocios

m) Mercadeo, mercadotecnia y andlisis de mercado

n) Aspectos de seguridad

fi) Aprovechamiento de recursos humanos y fisicos dis-

ponibles,

Para pcder realizar las funciones de asistencia técnica
descritas es necesario contar con elemento humano preparado, de.
manera que deben destinarse recursos financieros para capacitar
elemento técnico asi como contratar asesoria para ayudar a prepa-
rar cursos, estudiar prdégramas, preparar documentacidn y dar en-~
trenamiento a técnicos nacionales. Se estima que debe contarse
con ¢400.,000 inicialmente para desarrollar ceste programa, el cual
se espera que en el futuroc sea autofinanciable por medio de uno
¢ dos puntos adicionales, cobrados sobre los intereses de los -
préstamos efectuados con los fondos del proyecto de crédito super-~
visado.

Es. de notar que al igual que el proyecto de crédito su-



pervisado este programa de asistencia técnica 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, pafa
los cuales seria obligatorio si utilizan préstamos del proyecto
de crédito para financiarse. Esta limitacidn, sin embargo no es
tan tajante, ya que c¢se {iltimo término el nlimero de participantes
en el programa de asistencia té&cnica estarid en funcidn del cupo
de los cursos que se impartan. Ademis conforme el programa avan-
ce y se desarrolle mds intensamente, cubrird a un mayor nlmero de
comerciantes de alimentos y diferentes aspectos particulares de
cada uno de ellos,

El INA debe participar activamente en la parte de edu-
cacidn que se imparte a los comerciantes con el proyecto de asis-
tencia técnica, dado que es la institucidn que por ley estd de-
signada para realizar esas funciones y que ademds actualmente -
tiene mls cxperiencia y facilidades para llevar a cabo cursos de
educacidn adulta. Sin embargo la institucidn que se encargue de
los aspectos de mercadeo en el pais debe ser la encargada de la
organizacidn y direccidn de los diferentes aspectos técnicos re-
lacionados con los cursos a impartir a los comerciantes de pro-
ductos alimenticios.

5.8 Total de Crédito y posibles procedimientos para su adminis-
tracidn

De acuerdo con las estimaciones realizadas, para finan-
ciar los proyectos pilotos de crédito supervisado y asistencia
técnica destinados a fomentar un sistema dindmico de distribucidn

‘urbana de alimentos se necesitan un total de ¢£16.408.850, desglo-
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sados asi: i
a) Necesidades de crédito de los almace- ¢@4.46L4,000
nes centrales de las adenas.
b) Necesidades de crédito de comercian- 11.544,850
tes detallistas afiliados a las Cadenas
c) Necesidadecs de crédito para el progra-
ma de asistencia té&cnica 400.000

£16.408.850

Esta cantidad de recursos que vendrian a financiar los

proyectos, deben ser a largo plazo a fin de que operen como fondo

rotatorio de manera gue su impacto sobre el sistema de distribu-

cidn de alimentos sea mayor. Ademds, es de apuntar que este prés-

tamo seria para desarrollar un plan piloto y conforme se determi-

ne

la posibilidad de incluir otros tipos de comerciantes de ali-

mentos se podria ampliar la solicitud de recursos financieros. En

relacidn a los posibles procedimientos para la administracidn del

créditn se indican los siguientes:

a)

b)

c)

a)

La administracidn de los fondos destinados al proyecto de cré-
dito supervisado serd@ realizada por uno solo de los bancos co-
merciales de Costa Rica,

Los préstamos se harlan inicialmente a las Cadenas de @ >mer-
ciantes detallistas y a sus asociados, aunque tambi&n se otor-
garian a las que se formen, posteriormente.,

Los detallistas interesados en efectuar préstamos presentaran
sus solicitudes ante el banco encargado de administrar el cré-
dito, el que las estudiard y podria solicitar referencias a la
Cadmara Nacional de Comerciantes Detallistas.

Una vez aprobado el préstamo, el banco informard de ello a l;
Direccidn de la Cadena y a la C&@mara para que tengan conpci-

miento de la operacidn y presten la colaboracidn necesaria,



e) E1 Banco que se encargue de administrar el pa€stimgio preferible-
mente o la institucidn que se designe, se encargard de super-
visar los pré&stamos en lo relativo a los siguientes aspectos:
i) utilizacidn efectiva del préstamo para llenar las necesida-
des declaradasj 1i) cumplimiento de pagos; iii) pago de segu-
riS en el caso que se témen; iv) diversos aspectos del nego-
cio que se mejorarian al otorgarse el crddito: presentacidn,
disponibilidad de productos, atencidn al piblico, etc.jy V) ?j
laboracidn de reglamentos que regulen el otorgamientc y sSuper-
visidn de crédito; vi) existirid una institucidn que en los ca-
sos necesarios otorgue un aval para que los comerciantes qué

3 Ld P-4
carecen de garantias suficientes, obtengan préstamos.

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 distribucidn urbana de alimentos con el proyecto de cré
dito supervisado y asistencia técnica, ya han sido enumerados anteriormente.
Sin embargo, es conveniente resumirlos, asi como mencionar algunos otros be
neficios que se relacionan con los comerciantes detallistas, los consumidores,
los productores, y la distribucidn urbana de alimemtps.

a) Los comerciantes detallistas participantes en la primera etapa del proyec
to, se beneficiaran por cuanto tendrian la posibilidad de aplicar mejores téc-
nicas de mercadeo, nuevos métodos de organizacidn de sus locales, todo con el
fin de elevar el nivel de eficiencia y de esta manera competir mds efectiva -
mente con los otros participantes en el sistema de distribucién de alimentos.
También, al existir mejoras en el proceso de compra de los detallistas y al

aumentar el nfimero de los servicios prestados a los consumidores, s de espe -
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rar que el nivel de sus ventas se eleve. Esto, permitiria una reduccidn de
los costos unitarios de operacidn y colocaria a los detallistas en posicidn
de ofrecer precios mds bajos a los consumidores. Ademds, dado que en las Ca-
denas se aplica el principio de la divisidn 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 ly
asi puedan organizar sus negocios y sus ventas mis 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 pequefios y medianos puedan
bajar sus costos de operacidn, los consumidores se beneficiaridn dado que -
tendrdn una mayor disponibilidad de articulos a precios mids favorables. Ade
mas, se ha comprobado que los consumidores, sobre todo los de mds bajos in-
gresos, compran la mayoria de los articulos para llenar sus necesidades a -
limenticias en expendios ubicados en sus mismos vecindarios o localidades.
Dado que la mayoria de los negocios afiliados a las Cadenas son justamente ex
pendios ubicados en los barrios, el fomentar la modernizacidn de estos esta -
blecimientos dard mayores facilidades a los consumidores para que adquieran
los diferentes productos alimenticios.

Los productores obtendrdn 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 producird, 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 so
bre las posibilidades de empleo en el sector rural. También, como menciona -

mos antes, los agricultores compran una buena parte de sus alimentos en esta
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blecimientos detallistas e igualmente serian 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 integracidn vertical que un sector minorista mejor organizado po -
dria 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 pro
ductos ., ¥ la falta de mejores servicios de mercadeo. Estos arreglos son
mucho mds factibles de lograr si existen grupos de minoristas mejor orienta-
dos y organizados con deseos de mejorar su formé de trabajar.

d) El sistema de distribucién de alimentos también se beneficiaria
en el sentido de que existirian unidades comerciales mds eficientes, un ma-
yor grado de competencia, una mayor gama de productos,un aprovechamiento me -
jor de las economias de escala y una mejor utilizacidn de los recursos ecogé
micos escasos. También existiria una participacidén mis equilibrada de los -
diferentes tipos de comerciantes ya sean pequefios, medianos o grandes. Para
los procesadores y grandes distribuidores de alimentos también se darian be-
neficios. El1 sistema tradicional tiene " cuellos de botella", en la distri-
bucidn mayorista-minorista, puesto que no siempre se puede " colocar" toda la
mercaderia enviada para su redistribucidn. Las Cadenas, asi como otras orga-
nizaciones que se establezcan con formas de trabajar mds organizadas, signi -
fican para el proveedor una solucidn para la compleja distribucidn minorista
actual. Aparte de la disminucidn de los costos, el proveedor se beneficia ' -
también con la colaboracidn de organizaciones mds dgiles y modernas que le

permiten salir con mercancias 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 evolucidn de la oferta y la demanda agropecuaria, de la tecno
logia de produccién y de distribucidn, con la creciente urbanizacidn, asi como,
con el cambio de muchas otras variables econdmicas, sociales y politicas en Cos
ta Rica, las necesidades del desarrcllo agropecuario van también evolucionando.
Es asi como se ha visto que el objetivo tradicional de aumentar la produccidn y
productividad de los principales productos de exportacidn por si solo, no tie -
ne un alcance suficiente en el programa de desarrollo agropecuario. Por esta ra
zdn es que se han especificado otros objetivos adicionales para asegurar un ver
dadero procesc de desarrollo agropecuaric en Costa Rica.

Como examinamos en la seccidn 3.2., existen objetivos de mejotivos de
mejorar el ingresc y el nivel de vida para miles de agricultores, crear nuevaé
fuéntes de aumentos de produccidn, aumentar las oportunidades de empleo en las
zonas rurales con meéjores salarios y aumentar la contribucidn del sector agro-
pecuario al saneamiento de la balanza de pagos. La estrategia para alcanzar es
tos objetivos se ha planteado como la transformacidn, de los métodos tradicio-
nales a los métodos modernos de produccidn con alto, en el subsector de los pe
quefios y medianos agricultores de Costa Rica. 1/

Ahora bien, los cambios constantes en el sector agropecuario no exi-
gen solo reajustes en cbjetivos de desarrollo del sector, sino también exigen
ajustes permanentes en las instituciones que promueven y ejecutan el desarro -
1lo del sector. Esto es especialmente cierto en el caso del mercadeo agrope-

cuario ya que la evolucidn de los mercados es muy rdpida, por lo que se requieren

1/ Gobierno de la Reptiblica de Costa Rica y Agencia para el Desarrollo Interna -
cional (AID), Programa de Desarrollo Agropecuario 1971-1974 San José&, Costa
Rica, 1970. p. 19.-

i
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nuevos métodos de accidn en ciertos problemas y también se necesita un ajuste
de la estructura institucional para poder atender las nuevas dreas de importan
cia en mercadeo que resultan del desarrollo.

6.2.- OBJETIVOS GENERALES DEL PROYECTO DE DESARROLLO INSTITUCIONAL

El objetivo bésico del proyecto que presentamos en esta seccidn es
el de lograr el ajuste del sistema institucional pliblico de mercadeo a través
de la creacidn de cuerpos orgdnicos 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 formacidn de dos cuerpos nuevos, y el fortalecimiento de otras dos entida
des en el sistema institucional de mercadeo, a saber:

a) Formacién de un grupo técnico de mercadeo con funciones de plani
ficacién y programacidn del desarrollo del mercadeo agropecuario.

b) Formacién de un organismc de mercadeo urbano, en el que partici-
parian todas las instituciones y sectores vinculados ¢ interesados en la dis
tribucidén urbana de alimentos. La funcién de este organismo seria la de pro
mover, a través de scrvicios, el desarrollo de un sistema eficiente de dis -
tribucidén urbana de alimentos en Costa Rica.

c¢) Fortalecimiento de la asistencia té&cnica ¥ la ayuda financiera
relacionado con el mercadeo que el Instituto de Fomento y Asesoria Municipal,
IFAM, ha estado prestando a los gobiernos municipales en el pais.

d) Fortalecimiento del programa de extensidén del Ministerio de Agri
cultura y Ganaderia para incluir un servicio de cxtensidn e informacién en
mercadeo. Este programa apoyaria el servicio de extensidn y al centro de in-
formacidén actual del MAG con el fin de promover la organizacidn y de mejorar

los sistemas de mercadeo de los agricultores.



Como se observa en el pdrrafo anterior el proyecto de desarrollo ins-
titucional se ha enfocado bdsicamente sobre las necesidades de proporcionar
nucvos servicios que no existen actualmente y mejorar en la prestacidn de o -
tros con el objeto de solucionar los obstdculos mds serios en el sistema de merca
deo. Es evidente que los cambios propuestos son sclo una parte del desarrollo
institucional. Existen muchos otros ajustes que habria que identificar y anali
zar para ir mejorando cada vez mids 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

MERCADEQ

6.3.1- Problema- Falta de planificacidn y programacidén conjunta

En el sistema de instituciones del sector agropecuario no existe un
grupo o departamento encargado, en forma permanente, de las funciones relacio
nadas con el mercadeo de productos agropecuarios y de alimentos. En efecto,

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 esporddica, y con interés de corto plazo o enfocado a pro -
blemas muy especificos.

La ausencia de un grupo permanente de andlisis, evaluacidn y progra-
macidn de los sistemas de mercadeo agropecuario, ha tenido serias consecuen -
cias, algunas de las cuales se anotan a continuacidn:

a) La politica se ha formuladc encasillada a rubros especificos y mu
chas veces motivada por situaciones criticas de corto plazo. No ha habido una
base amplia de andlisis 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 gector p8blicc han actua
do independientemente, como unidades relativamente aisladas, en vez de constéﬁ
tuir un " sistema institucional".

c) Las investigaciones de mercadeo que se han realizado han sido par
ciales en el sentido de que se hda enfocado sobre ciertos aspectos del mercadeo
de interés a alguna institucidn, sin llegar a abarcar lo suficiente como para
poder tener un diagndstico integral. Algo similar sucede con la informacidn de
mercados y mercadeo., Hay varios organismos produciendo informacidn muy similar
sin coordinacidn, mientras que nadie se responsabiliza por otros tipos de in -
formacidn que darian una visidn m&s completa del mercado.

d) Los técnicos capacitados en mercadeo agropecuario en los distintos
organismos, no constituyen nficleos técnicos, debiendo prestar aisladamente fun
ciones en distintos aspectos del sector agropecuaric. Esto impide la mayor ca-
pacitacién de los tdcnicos para poder tratar problemas de mercadeo en distintos
campos y a un nivel mds alto. En efecto, no ha habido un esfuerzo por concen -
trar los escasos recursos técnicos en mercadeo, lo gque aumentaria la capacidad
y productividad en los sercios técnicos.

6.3.2.~ Objetivo de un grupo de asesoramiento e investigacidn

El objetivo bdsico de un nuevo grupo de asesoramiento e investigacién
seria el de crear una masa critica de técnicos capaz de llevar a cabo investi-
gacidn aplicada con el propdsito de identificar los obstdcules para el desarro
llo del sistema de mercadeo y promover la formulacidn y ejecucidn, entre el -
sector piblico y privado, de una politica mds integrada en lo referente a mejo

rar el sistema de mercadeo.
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6.3.3.- Funciones del nuevo grupo

El grupo técnico permanente de andlisis y asesoramiento de mercadeo
tendria principalmente las siguientes funciones:

a) Promover, coordinar y ayudar a la ejecucién de diagndsticos, tanto
de los diferentes subsistemas como de otras dreas del mercadeo agropecuario y de
alimentos, con el fin de identificar las barreras que obstaculizan el desarrollo
del sistema.

b) éooperar con los organismos del sector en la identificacidn y prepa
racidén de proyectos especificos de mercadeo para solucionar los problemas identi
ficados en los diagnésticos.

c) Proveer los criterios técnicos para la consecucidn de los objetivos
de la politica de mercadeo. Se entiende que esto se encuentra estrechamente vin-
culado y en concordancia con la planificacidn del sector agropecuario y del desa

rrollo general del pais.

d) Cooperar con los organismos del sector en la evaluacidn de las poli
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 nd-
mero minimo que le permita atender sus labores y constituir una masa critica 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-agricolas). La funcidn de estos técnicos seria la de llevar el liderazgo én
materia de mercadeo. Esta labor debe realizarse procmoviendo, cooperando y difuh—
diendo la formulacién de los diagndsticos, 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, integrandose a ellos temporalmente pa .
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ra estos fines.

b) Para adelantar estas actividades de investigacién y evaluacidn, el
groo puede contar con un nmero de asistentes de investigacidn de nivel profé-
sional (Economistas, Agrdnomos u otros) de cardcter permanente.

¢) Otpo recurso técnico seria los consultores especializados y perso-
nal asistente de investigacidn de carfcter temporal, segiin las necesidades de
cada caso.

6.3.5.~ Estructura orginica del grupo.

Dado que el Consejo Agropecuario Nacional es en Costa Rica la institu
cidn nacional con la responsabilidad de lograr una adecuada coordinacidn de la
accidn pliblica en el campo agricola, y que uno de los objetivos bisicos del gru
po permanente de asesoramiento e investigacidn propuesto es promover una politi
ca més integrada de mercadeo, consideramos que el mismo grupo debe estar ubica-
do y financiado por el CAN, como parte de la secretaria técnica del mismo.

El grupo debe estar encabezado por un secretario técnice o coordina -
dor que tendrd las siguientes funciones: i) dirigir la accidn del grupo, y ii)
ejercer las funciones de secretario técnico de una Comisidn Permanente de Merca
deo adscrita al Consejo Agropecuario Nacicnal. 1/

6.4.- FORMACION DE UNA CORPORACION O ENTIDAD DE MERCADEO URBANO.

6.4.1,- Problema- Atencidn insuficiente al sistema urbano de distribucidn de

alimentos.

La demanda de servicios de mercadeo en Costa Rica aumentaria con el in

1/ En la actualidad varias instituciones que forman parte del CAN, con sus res

~  pectivos representantes, forman parte de un Comitd de Mercadeo Agropecuario
ad-hoc que fue formado con el fin de suministrar una guia al grupc PIMA y
para suministrar una vinculacién entre las investigaciones del PIMA y la
formulacidn e implantacidn de las politicas y proyectos. Ahora bien, es de
esperar que este grupo de "creadores de politica' se institucionalice y se
forme una Comisién Permanente de Mercadeo dentro del CAN.
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cremento de la urbanizacidn y el alza de los niveles de ingreso. El mayor porcen
taje del crecimiento total de la poblacidn se encontrarid en las &reas urbanas.
La Regidn Metropolitana del pais tiene actualmente el 39 % de la poblacidn nacio
nal,y para el afio 1993 esta poblacidn alcanzari tomando en cuenta tan solo el
crecimiento vegetativo, casi el 50 % de la poblacidn del pais. Y aunque la poli-
tica nacional se dirige hacia el estimulo del desarrollo regional dentro y fuera
de la Meseta Central, el desarrollo en estas Areas también resultaria en un cre-
cimiento rdpido de los centros urbanos.

El ingreso promedio per-cdpita en Costa Rica ahora es de aproximadamen
te 500 a 600 ddlares al afio. Conforme el ingreso suba sobre ese nivel, se puede
anticipar que habrd un aumento sustancial de la demanda de mids alimentos empaca-
dos y procesados y de instalaciones de compras mds adecuadas y rédpidas. Esto es-
taria asociado a un creciente porcentaje de poblacidén femenina empleada en traba
jos fuera del hogar.

Estas consideraciones de expansidén de las dreas urbanas y de los cam -
bios er preferencias de los consumidores sugieren que las zonas de produccidn 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 distribucidn au -
mentan como consecuencia natural del alejamiento de las zonas de produccidn agri
cola y el hacinamiento de los servicios de mercadeo.

Como vimos en la seccidn 4.3.7.- del presente documento, cada vez es
mds evidente que a medida que se presente el fendmeno de urbanizacidén y aumento
de ingreso, las formas de organizacidén de la distribucidén y procesamiento de ali
mentos y los procesos que conlleva se vuelven cada vez mids complejos. Con métodos
rudimentarios para realizar estas funciones, los costos finales de los alimentés
para el consumidor, suben desproporcionadamente.Pcr otra parte, las técnicas y:

las nuevas pricticas empresariales-administrativas para reducir los costos no



siempre surgen espontineamente ni con la rapidez que se requiere.

La solucidn de estos problemas en la distribucidn urbana de alimentos
requiere de acciones de fomento (crddito, asistencia técnica, investigacidn,etc)
para llevar al sub-sectcr de mercadeo hacia niveles de mejor tecnologia, mayor
productividad y menores costos y precios. Sin embargo, hasta el momento, la poli
tica y recursos pliblicos en el campo de la distribucidn urbana ha sido dirigida
principalmente a controlar mirgenes y precios y a forzar la competencia entre
los minoristas. También sucede que los organismos plblicos existentes atienden
las necesidades de mercadeo urbano en forma parcial, sin que ninguna entidad lo
gre una masa critica de técnicos ni conocimientos de todo el sistema. Todo esto
ocurre mientras la magnitud de los problemas de &reas urbanas mds grandes exigen
una coordinacidn y concentracién de labores, la cual es tambidn necesaria por la
gran importancia de las medidas de promocién, los servicios de acopio y la asis-
tencia técnica 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 politica y servicios de apoyo en la.
esfera del sistema de distribucidn y mercadeo de alimentos.

6.4.2.- Objetivos de un organismo de mercadeo urbano.

El objetivo béasico de la nueva Corporacidn de Mercadeo Urbano seria ég_
tuar como agente del gobierno para fomentar un suministro regular de alimentoé
al consumidor urbano a un precio razonable, para contribuir asi al rdpido y efi-
ciente mejoramiento de las operaciones de mercadeo a nivel mayorista y minorista
y para atender las necesidades de planificacidn y crganizacidn de los mercadog
urbanos tanto. minoristas como mayoristas.

6.4,.3.- Funciones del organismo de mercadeo urhano.

La Corporacidn de Mercadeo Urbano tendria las siguientes funciones prin

cipalmente:



a) Fomentar lé accidn piblica y privada en conjunto para mejorar los
sistemas de mercadeo urbano de alimentos.

b) Llevar a cabo los estudios y planificacidn detallada necesaria pa
ra orientar una politica de desarrollo hacia un sistema eficiente de distribu -
cidn urbana de alimentos. El primer trabajo de esta indcle seria realizar el es
tudio detallado de factibilidad para el Centro de Distribucidn y Procesamiento
de Alimentos en la Regidn Metropolitana y responsabilizarse de todas las labo -
res de organizacidn y promocidn para llevar a cabo este proyecto. Otras &reas
donde siempre hay necesidad de andlisis es en la realizacidn 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 distribucidn que se juzguen necesarios, tales como capaci
tacidén de agentes de mercadec, crédito y extensidn en mercadeo. El primer pro -
grama de servicios de mercadeo que tendria que llevar a cabo la Corporacidn se-
ria el proyecto piloto de crédito supervisado para las Cadenas de Detallistas
en el pais.

d) Integrar la accidn de los diversos organismos del Estado en rela-
cidén con la distribucidn urbana de alimentos. Aqui, queda por estudiar la facti
bilidad y la necesidad de pasar a la nueva Corporacidn algunas de las funciones
que actualmente realizan otras instituciones y que esté@n relacionada con la dis
tribucidén urbana de alimentos, tales como podria ser el sistema de estancos del
Consejo Nacional de Produccidn,

6.4.4,- Recursos técnicos para la Corporacidn.

Para identificar con detille el personal té&cnico y administrativo que
llegaria a necesitarse habria que examinar con mayor profundidad las funciones y
el alcance que se espera de la Corporacidn. Tal andlisis no se ha podido hacer

todavia, sin embargo, en términos generales se pueden identificar el tipo de per
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sonal que probablemente llegard a necesitarse:

a) Personal regular.- Economista con conocimiento de mercadeo agrope

cuario, Ingenieros Agrdnomos con especializacidn en economia agricola, técnicos
en organizacién y administracidn de negocios, y agentes de promocidn y cambio
(extensionistas), etc.

b) Personal de Consultoria.- Puesto que las actividades de andlisis

y fomento en mercadeo urbano son nuevas en el pais, habrd que tener asesoria,
tanto nacional como extranjera en materias especificas para poder establecer la
Corporacidén y capacitar una masa critica de técnicos profesionales.

6.4.5.- Estructura orgdnica de la Corporacidn.

Consideramos que hay por lo menos tres maneras factibles de institu-
cionalizar la nueva Corporacidn de Mercadeo Urbano, a saber: a) que sea una de-
pendencia o departamento nuevo de alguna entidad existente, b) que sea una enti
dad autdnoma piliblica completamente nueva, y c¢) que sea una entidad auténoma mix
ta (pGblica y privada) completamente nueva.

Desde luego, en el proceso escogencia y toma de decisidn habrd 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 andlisis y
toma de decisiones presentamos a continuacidn algunas consideraciones prelimina
res que el estud.o, hasta el momento ha pernitido. »

Como requisito principal en las consideraciones estd la necesidad de
crear una entidad dgil y dindmica a la vez, que especializada, con el fin de
permitir que se enfrente a los dificiles y crecientes problemas de mercadeo ur-
bano con suficiente rigor y capacidad. También, dado que consideramos que las
actividades del gobierno no deben estar dirigidas contra el cemercio privado,i
sino mis bien, fomentarlo y facilitar la prestacidn de servicios que ayuden a:

mejorar las operaciones privadas, estimamos que estos requisitos permitirian
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que la institucidn 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 Corporacidn,
de Mercadeo Urbano consideramos que habrd tres posibles instituciones que puedan
crear nuevos departamentos: i) el Instituto de Fomento y Asesoria Municipal, IFAM
ii) el Consejo Nacional de Produccidn, y iii) el Banco Nacional de Costa Rica.

El IFAM es un candidato puesto que es una institucidén autdnoma nueva, tiene bas -
tante agilidad administrativa y tiene interes en el desarrocllo urbano y ayuda mu-
nicipal. En su contra estd el hecho de que esta muy separada de la esfera de la
agricultura, y agregarle funciones de mercadeo agropecuario aunque sean de indole
urbano, diluiria la capacidad y el enfoque técnico de la institucidn. Ademis, él
parecer, la demanda de asesoria y ayuda financiera en asuntos de administracidn
municipal estd creciendo rdpidamente y el IFAM tiene gue concentrar sus esfuerzos
en este campo. El Consejo Nacionai de Produccidén es tambien un candidato, puesto
que esta institucidn tiene ademds de la responsabilidad de fomentar la produccién
agricola, algunas importantes funciones de mercadeo tales como la estabilizacidn
de precios, control de cuotas de exportacidn de carne, y mantiene una red de eé -
tancos o expendios de venta al detalle de productos de primera necesidad. En con-
tra de que sea el Consejo la institucidn que se encargue de institucionalizar la
nueva Corporacidn de Mercado esta el problema de que a través de los afios el Cén-
sejo ha venido tomando una serie de funciones y programas bastante heterogéneos,
que no permiten que la institucidn se especialice. Tal ha sido esta tendencia que
en el mismo estudio té&cnico-administrativo contratado por el Consejo, se recomén-
dd: "E1 Consejo debe organizar su trabajo a base de proyectos especificos. Debé

concentrar esfuerzos en un niimero limitado de proyectos en los cuales poner énfa-
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anteriormente para la institucionalizacidén de un organismo encargado de la dis -
tribucidn urbana de alimentos no tienen, necesariamente, que concebirse como al-
ternativas aisladas y excluyentes, sino que perfectamente podrian plantearse co-
mo etapas en una cadena de desarrollo institucional.

Asi, la corporacidn podria iniciarse como un departamento de una insti-
tucidn ya existente, con lo cual se agilizaria el proceso de institucichalizacidn
a la vez que contaria ccn la experiencia que pueda tener la entidad en la que se
cree el Departamento. Posteriormente una vez que el Departamento cuente con el
personal capacitado y haya adquirido experiencia, podria transformarse en una
institucidn autdénoma. De esta forma se ha escrito la historia de varias institu-
ciones nacionales. El Consejo Nacional de Produccidn y el INFOCOOP son ejemplos
de entidades que nacieron al amparo del Banco Nacional de Costa Rica y luego ad-
quirieron vida y autonomia propia.

La Gltima etapa consistiria en que la institucidn autdnoma fomentara y
estimulara la participacidn del sector privado y se creara una sociedad mixta en
1a cual las empresdas y persohas interesadas trabajaran junto a los representan -
tes del sector piblico, para lograr un sistema de mercadeo mis eficiente. Ejem -
plo de esta organizacidn se tiene en Colombia donde se cred una institucidn pil
blica (CORABASTOS) la cual fomentd la participacidén de los mayoristas y otros co
merciantes en alimentos creando una institucidn mixta (CABSA) que tiene a su car
go todo lo referente a la administracidn y operacidn de la Central Mayorista.

Asi pues, la institucionalizacidn podria plantearse en forma dindmica
como un proceso y no como un caso estdtico de escogencia entre una de las tres
alternativas que hemos considerzdo en este documento. Creemos que esta concep‘-
cidn dindmica de la institucionalizacidn es la mds conveniente y realista. |

6.5.~ ASISTENCIA TECNICA PARA EL MERCADEO DE ALIMENTOS AL NIVEL MUNICIPAL

6.5.1.- Problema.- Solicitudés para financiar proyectos de mercados municirales
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El Instituto de Fomento y Asesoria Municipal, IFAM, ha recibido numero-
sas solicitudes para financiar la remodelacidn y/o la construccién de mercados
municipales, Esto ha ocurrido porque muchas instalaciones existentes de mercados
municipales han llegado por varios motivos, a ser anticvalas provocando asi un
répido aumento del congesticnamiento dentro de estos mercados, en los alrededo -
res de ellos, y en general en los distritos comerciales que los rodea.

En la mayoria de los casos las autoridades municipales buscan resolver
estos problemas con nuevos mercados municipales que satisfagan las necesidades
comerciales presentes y futuras de la poblacidn de su Municipalidad. Sin embargo,
desde la &poca cn que las tradicionales instalaciones de mercados municipales
constitulan verdadercs aportes a las necesidades de infraestructura de las comu-
nidades, ha habido un mercado cambic en la situacidn socio-econdmica de Costa
Rica y en sus sistemas de produccidn y distribucidn de alimentos en las zonas tan
to rurales como urbanas.

a) Acopio de la produccidn agriccla a nivel cantonal.

Como se vio en la seccidn 4.1.4.- del presente documento, la produc
cidn agricola de Costa Rica ya ha alecanzado un cierto grado de especializacidn
por lo cual en cada finca (unidad agricola) y en cada regidn especializada se pro
ducen cantidades mayores de un menor nlimeroc de articulos.

En lo que respecta a productos como granos b&sicos, café, carne, leche,
cafla de azflicar, etc. se han creado canales especializados para reunir y elaborar
los productos a nivel local y nacional, 1o que ha tenido por resultado costos por
unidad mds bajos por funciones tales como transporte, almacenamiento, empague
y elaboracidn. Estos productos salen de las fincas en cantidades relativamente-
grandes y son trasladados en la mayoria de los casos, 2 una planta procesadora o
a una entidad distribuidora especializada directamente. En muy pocos casos existe

‘relacidn entre las instalaciones que se usan en estos canales mis especializados
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y los tradicionales mercados municipales. Solamente cuando estos productos han
sido procesados e industrializados y finalmente se distribuyen 2 los detallis -
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 seccidn 4.1.4.- del
presénte informe se vio que la gran mayorila de estos productos tampoco se mos i-
lizan a través de puntos de reunidn o acopio en los mercados municipales. Mis
bien, dada la ubicacién de las principales zonas de produccién, el uso de camio
nes para acopio, y la necesidad del agricultor de tener un mercado mayorista am
plio, resulta poco probable que se pueda o se deba establecer un sistema de aco
pio de productos horticolas y fruticolas independiente del mercado mayorista de
San José. Por lo tanto, fomentar la construccidn de mercados municipales que
sirvan como puntos principales de reunidn o acopio de estos productos agrico -
las, pareciera ser muy dificil de justificar, salvo en algunos casos especiales.

b) El expendio de alimentos en zonas urbanas y rurales fuera de la
Regidn Metropolitana.

Tal y como se ha vistc, en la Regidn Metropolitana de San José exis
te una gran descentralizacidn en la venta de productos alimenticios. Ese mismo
fendmeno se presenta en otras dreas urbanas y rurales del pais.

En las ciudades que hemos estudiado, o sea, San Is’dro de El General,
Naranjo y Puriscal, mds de un 70 por ciento de todas las ventas de alimentos
en aquellas ciudades se llevan a cabo en megocios 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+

rias 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 mds espacio para exhibir las mercancias y para aten-

der a los clientes, a que requiera instalaciones al menor costo posible y, en



€161 ‘YWId ‘Teosyang £ ofuersy ap souojue) sot sisd [siny-ousq; OpBdIAN op orpnis3 £ ‘edo1y B3ISO) Ut PBPISJIAATU[ ‘[BIAUSD [T AP IIIBA 12 UD 08PEIION £ UQTIONPOIY op OIPNIST :IINAINA

*se3strofew £ seistIouIm sBIuUsA -Bred uos ordvdse ap sBIIYD sEY

*ssutiued £ gsjradInd ugrque) BANTOUL 4
SBIJUITW ‘B3STIOUIW [JATU (¥ SIUCWEDITUN SIITJII 3¢ SOUIDBU[Y BJIBd SBIUIA SB] Op SBIJTD S8

*

-— — - - - -— % T 00§ T EELLE1 4 Y
% 2 73 € -— -— — % ¥ §80°1 Lr sBjI00TUIRY
% 6g 059°6 26 % 12 96b° 2 6¢ % 61 1sL°¢ 1zt ssurjus) £ gsejrading
% 2 vog 2t % ST L18°1 |82 % t2 S8Z° L see seysadng
% €y E:tiMag mor X 5c TIoh T % 8t v29° 21 bLE IVHNY VIHY
—_— -— - -— — ——— %9 95z v sejIedTuUIE)
- -—- -- % 9 PZE° 1 61 % € S80° I 4> sejredng
- -— - J— _— -— [ ¢ 09 I opedJauwtadng
= = =t - - e %Yy 808 | sauadswTy
- -~ -- %) »ZE° 1 61 % vt 606° 1T 113 avanid v1 Ia 0ls3H
% 6 6% I % L 001 T -— 001 T dND odu®isy
% 81 €82 v — —— -— %8 ozE S seJIedTule)
— — —_— — - ——- % 1 99 9 sgjIaTnpaap
%6 €L 12 % 01 9L¢ 8 % I oey £1 +» SBTI2dTNg
— — -— _—— —— —— % 1 09 1 sopedlauiadng
i o [ %S¢ 260°¢2 |2 % St 99G°E L « SaUdEmMIY
13837 YEV T 82 9 2P €1 % 92 go% 'Y 3 IVIOHIKOD VYNOZ
—— LEE _— -— 61% — - - oSk -— SBUJLIIUT FV]A Ip ®axy
— 8C2 —_— - 82 —— -—— 182 —— S$BIUSA SBI(Q
(37 L 12 ¥ 2t ot1 S %9 ] £ BJI20TUIR) OBELY .
[ ] 0g [as %2 80T z1 %€ ¥8 1 24 B]I2NPIaA OWBIL
%L 68 8 | %z 952 12 | %4 001 ot ByaedIng owsay
% 9t 118 9z % 9t LTt 12 % 1t 000°1 I 0QVOUEN T3 OUINIA
% oot vez'el 191 %001 282°6 EET % oot 86661 c8y TvioL
otpuadxa otpuadxa otpuedxa NOTOVD18n ¥od
SB3U3A 3P ody3 xod sotpuadxa SB3IU3A IP od13 xod soypuadxa SB3UdA 3P ody3 xod gotpuadxa
afe3juadsiog zm 18301 op oJamuN of83uadlod Zm 18301 9p_oJ3uny afs3usozod Ze 18301 2p olaunn O1AN3dXT
(oJpisy ues) 3q 0dIl
IVOSIHNd 3@ ODVIINVS OPNVHVN VeI 30 13 3a ITIVA

uQ§o8dIqn ap 183Ny
otpuadxa ap odyy

:undag
B X

TVISIHNd 3@ ODVIINVS A OCNVHYN “IVHIANTD 173 30 ITIVA 13 NI SOIANAIX3 Hod

SVAILVIAY SVINEA A NVANOO IN® OIOVdST 30 SOGVHAYVND SOHLIW ‘SOILNINITY IQ SYISTHONIN SOIGN3dXHT 3Q OHIWAN - T 9eN ONAVND



6-19

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 pequefios ubicados en las mismas zonas rurales cerca de los consumidores.

En el Cuadro 6.1.- se puede observar el gran nlimero de expendios de ali
mentos establecidos en las zonas rurales de los cantones mencionados y el porcen

taje de ventas que realizan.

Finalmente, en muchas zonas rurales y semi-ruriales de Costa Rica aln

hay muchas funciones y operaciones (transporte, almacenamiento, elaboracidn,empa
que, financiacidn, compra, venta, etc.) que deben realizar los participantes en
los canales de mercadeo para poder llevar los alimentos desde los productores
hasta los consumidores. Este fendmeno tiene un impacto especial sobre las rela -
ciones entre los gobiernos municipales y los cjudadanos que ellos representan.
Histbéricamente, cuando no habia un sistema descentralizado de expendios, ni tam-
poco las poblaciones urbanas y rurales consumian muchos productos semi-elabora -
dos o procesados, con solo construir un edificio donde las personas pudieran reu
nirgse para cambiar los productos y los frutos de su trabajo, resultaba suficien
te. De aqui que el gobierno municipal hiciera los mayores esfuerzos por fomentar
el sistema de mercadeo. Hoy en dia, en cambio, el tratar de fomentar formas mis
productivas y econdmicas de realizar las funciones y servicios que exige un sis-
tema de mercadec mds descentralizado, es tan importante -si no mls importante-
que el tratar de mejorar las instalaciones donde se realizan las actividades.

c) Congestionamiento urbano y crecimiento

En muchas ciudades fuera de la Regidn Metropolitana, el trafico y

el congestionamiento de peatones en los distritos comerciales, asi como los edi
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ficios plblicos y comerciales obsoletos constituyen problemas que tienen que
ser afrontados por los gobiernos locales. Segln datos del Ministerio de Obras
Pdblicas y Transportes, el nfimero de automéviles, jeeps, camiones y otros vehi
culos en circulacidn ha aumentado, en promedio, en los Gltimos 10 afios en todo
el pais mds del 150 por ciento. La mayor parte del tré&nsito en las zonas comer
ciales todavia es de dos vias y el estacionamiento a ambos lados de las calles
todavia es permitido. Al mismo tiempo con el crecimiento relativamente ripido
de la economia costarricense, ha habido un aumento considerable en las activi-
dades comerciales. Esto requiere cargar y descargar crecientes cantidades de
toda clase de mercancia (mo solamente alimentos) a establecimiento ubicados en
los distritos comerciales,

Otra circunstancia que contribuye al congestionamiento de estas areas
es la ubicacién y funcionamiento de paradas y estaciones de autobuses de servi
cio plblico. Hace 30 8 40 afios, cuando se construyeron muchos de los actuales
mercados municipales, estos eran el centro y el lugar mis importante de las ac
tividades comerciales del centro comercial. En ese tiempo era 1l5gico instalar
paradas o estaciones de autobuses cerca de, o en las calles adyacentes a los
mercados municipales. Esto permitia a los consumidores llegar a su destino: el
mercado municipal. .

En la actualidad, en cambio, estas combinacicnes de mercado municipal
y estaciones de autobuses pueden llegar a ser sumamente anti-funcionales. Loé
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 parte
de las ventas de alimentos. Es décir, los consumidores que buscan servicios pi-
blicos y comerciales los hallan en establecimientos ubicados dispersos en todo

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 trdnsito de buses
a un punto interno (adyacente al mercado runicipal), puede venir a aumentar el
congestionamiento y la falta de espacic de estacionamiento, carga y descarga.

Finalmente, si bien es cierto que los distritos comerciales centrales

siguen creciendo y (segln el tamafio de la ciudad) seguirdn siendo el centro de

la actividad comercial, también es ciertc que se vienen construyendo nuevos pro
yectos de vivienda en lugares méds y mds alejados del centro de las ciudades. En
consecuencia, muchas ventas de comestibles las estdn realizando, y en forma cre
ciente las seguirdn realizando, los comerciantes establecidos en esos nuevos ba
rrios. Sin embargo, por falta de un debido planzamiento para llenar las necesi-
dades de locales para estos negocios, los comerciantes de los barrios a menudo
se ven obligados a instalarse en pequefios 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 operacidn que puede perm. tir abara
tar los precios para los consumidores.

d) Conclusiones

En conclusidn, la idea de que mediante la construccidn de nuevos mer

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 nc proviene del mercado en si, sino de la falta de reglamen
tacidn del trénsito, de instalaciones y reglamentos adecuados de estacionamiento
y a menudo a una ubicacidn inconveniente de paradas y estaciones de autobuses.,
Si bien es posible que existan necesidades concretas ﬁara remodelar, reorganizar
o construir algunas instalaciones de mercados municipales, deben tratar de en -

contrarse soluciones sencillas, practicas, funcionales y econdmicas a estos pro-
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blemas. El que las municipalidades hagan grandes inversiones en proyectos costo
sos de construccidn de mercados podria llegar a reducir la disponibilidad de re
cursos para enfrentarse a necesidades tal vez mucho mds apremiantes, tales como
la zonificacidn, el reglamentar 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 vendrd rimplemente con la construccidn de nuevas instalaciones. En

realidad para poder lograr una mayor eficiencia, los proyectos de infraestructu
ra deben venir acompafiados de asistencia técnica y otros medios para estimular
innovaciones administrativas y tecnoldgicas entre los participantes en el siste
ma de produccidn y distribucién de alimentos.
6.5.2.- Objetivos

Reconociendo la necesidad de analizar los aspectos relativos a los mer
cados municipales, el IFAM, a través del Programa Integral de Mercadeo Agrope -
cuario, PIMA, ha emprendido un programa para desarrollar un procedimiento de e-
valuacidn y de politica financiera sobre las necesidades municipales en materia
de mercados. Esta tarea se estd llevando a cabo actualmente y ya se ha termina-
do el andlisis del Cantdén de Pérez Zeleddén y Naranjo, y se estd trabajando en
el caso de Puriscal. Se han hecho observaciones y anilisis sobre las instalacio
nes de los mercados, el crecimiento de los distritos comerciales, los actuales
patrones en el crecimiento de las ventas, las tendencias econdmicas y sociales,
los proyectos de vivienda, los caminos secundarios y de penetracidn, los medigs
de transporte, etc. Posteriormente, con base en el anilisis de todos los estu -
dios de casos, el PIMA preparard una guia sobre la politica a seguir y scbre
los estudios de factibilidad que se usarian para el andlisis y las decisiones

futuras sobre los proyectos propuestos de mercados municipales.
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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 continuacién de las recomendaciones se
incluye una lista de proyectos que pueden resultar complementarics a los proyec
tos de los mercados. '

6.5.3.- Recomendaciones preliminares para el IFAM basadas en estudios de casos.

a) E1 rol de IFAM en cuanto a ayuda a las munieipalidades.

El IFAM deberia desempefiar un papel mds activo en ayudar a las mu-
nicipalidades a preparar programas y proyectos para mejorar la situacidn del mer
cadeo agropecuario a nivel de los municipios. Este papel de mayor actividad debe
ria tomar las siguvientes formas:

i) Financiacién y supervisidn de estudios de factibilidad, usando las
guias que esta elaborando PIMA. Siempre que sea posible los Departamentos de Ope
raciones y de Asistencia Técnica del IFAM deberia solicitar la colaboracidn de
técnicos de la Corporacidn Urbana de Distribucidén de Alimentos, que se ha sugeri
do, para llevar a cabo estas actividades. En los cascs en que deban usarse los ¢
servicios de una firma particular de consultores, debe tenerse cuidado de que no
haya incentivo econdmico alguno en disefiar un proyecto mds caro con el fin de au
mentar sus honorarios.

ii) Proporcionar mayor asistencia técnica a los gobiernos municipales

sobre la administracidn de servicios y otras funciones b&sicas para sus cantones.
Muchos de los problemas de congesticnamiento de tridfico, falta de zonifacacidnj
distritos comerciales sin planificacidn adecuada, medios inadecuados de transpor-

tes piblicos, falta de un sistema ordenado y adecuade de mantenimiento de camihos,

etc., que directa o indirectamente afectan a los mercados plblicos, son consecuen
cia de una falta de mis y mejor administracidn municipal. Una mayor colaboracidn

de parte de IFAM en este sentido seria de mucho provecho,
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b) Fomento del proceso natural de crecimiento comercial.

La cxpansidn de las actividades mayoristés y detallistas, tanto en
alimentos como en otros articulos, estd encaminindose hacia negocios de mayor vo
lumen, de mayor diversidad de mercaderias, ubicadas en lugares fuera de los mer-
cados (distritos comerciales, barrios y &reas rurales). Sean cuales fueren las
actividades que emprendan las municipalidades o el IFAM, deben tratar de refor -
zar y fomentar este proceso natural de crecimiento. De aqul que deba tomarse muy
en cuenta que la construccidén de un nuevo mercadc municipal tradicional, bajo es
tas circunstancias de crecimiento y descentralizacidn, podria conve tirse en una
barrera para un sistema de acopio y distribucidn de alimentos mis eficiente.

c) Disefio de instalaciones funcionales y econdmicas.

Con respecto a los mercados municipales, la tendencia es que estas

instalaciones se tornen mis especializadas en la venta al detalle de frutas y
hortalizas y en algunos casos también carne. Cuandc se establezca la necesidad
demmejorar estas instalaciones para que sirvan de instituciones para la venta al
detalle, debe hacerse hincapié en disefiar instalaciones funcionales y econdmicas.
Si esto no se hace, los alquileres que tendrian que cobrarse para que el proyec-
to pueda autofinanciarse aumentarian considera’ lemente, debido a los altos cos -
tos de construccidn, ctc. Tomando en cuenta el alza en el costo de la vida que
se ecsta experimentando en Costa Rica, puede que a las municipalidades les resul
te imposible subir los alquileres hasta ese punto. El resultado final, podria
ser que las municipalidades cobraran alquileres bajos y cubrieran con subsidios
de otros ingresos municipales las nuevas instalaciones que se hicieran para mer
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 pricticas de venta, manejo
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de invemtarios o existencias, procedimientos para exhibir sus productos, y arre
glos de abastecimiento. En la mayoria de los casos que hemos examinado, con so-
lo disefiar y aplicar una nueva manera de exhibir y vender las mercaderias den‘—
tro de un mercado, s¢ puede facilitar un aumento apreciable en cuanto a espacio
fisico dentro de los actuales mercados.

d) Construccidén y mantenimiento de una red adecuada de caminos vecinales

La importancia de construir y mantener una red adecuada de caminos
vecinales es bdsica 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, podria
proporcionar fondos adicionales para los esfuerzos municipales por mejorar los
caminos.

En muchas municipalidades, un esfuerzo de &sta Indole por recoger mis
fondos para mejorar caminos, y su impacto potencial sobre el sistema de mercadeo
probablemente tenga una prioridad mucho mayor que la remodelacidn o construccidn
de un mercado municipal. Por consiguiente, siempre que una municipalidad busque
ayuda para mejorar infraestructura relacionada con cuestiones de mercadeo, debg
ria dirsele mé&xima prioridad a lo referente a caminos vecinales.

Asi 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 sistemdtica, los caminos que deban ser
construidos o mantenidos en buen estado para lograr el mayor impacto posible so
bre el sistema de produccidén y distribucidn de alimentos en la regidn.

e) Fuentes adicionales de financiamiento.

El IFAM deberia buscar fuentes adicionales de firanciacidn 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 econémicas pa
ra ayudar a las municipalidades a realizar estos proyectos de mercadeo, especial
mente para aquel tipo de proyecto en que ne se ofrecen garantias de bienes rea -
les, o que po scn del tipo que producen ingresos directamente.

En los cascs de otros proyectos que son mds auto-financiables, como la
construccién de nuevas instalaciones para mercados o edificios comerciales, el
IFAM deberia considerar el utilizar sus recursos para llevar a cabo los andli -
sis basicos necesarios y para preparar proyectos econdmicos funcionales para ayu
dar asi a las municipalidades a organizar su capacidad financiera, impositiva y
administrativa. Una vez logrado esto, deberia tratar de encontrar otras entida -
des crediticias para financiar el proyecto. De esta manera serd posible liberar

mds fondos del IFAM para mids 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 construccidn de mercados. Ahora, con el andlisis
de los estudios de caso es posible identificar una lista més amplia de problemas
a solucionar. Esto permite tener una visidn mds integral del sistema de distribu
c¢idn urbano-rural en dreas fuera de la Regidn Metropolitana. A continuacidn se
presenta algunos de estos proyectos:

a) Proyectos para modernizar los distritos comerciales. Esto incluiria
el capacitar a la municipalidad para que, por medio de impuestos u otros mecanis
mos, fomente la construccidn de edificiocs plbliccs o comerciales en lotes vaciés
ubicados en los distritos comerciales.

b) Proyectos para organizar y reglamentar los patrones de transito eﬁ
.los distritos comerciales.

c) Proyectos para reorzanizar y reubicar paradas y terminales de auto-



buses.

d) Proyectos para planear y fomentar la construccidn 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, para que la empresa pri-
vada pueda construir las instalaciones necesarias.

e) Proyectos para construir y/o remodelar mercados municipales.

f) Proyectos para adiestrar administradores de mercados municipales.

g) Proyectos para adiestrar a cemerciantes instalados en los mercados
municipales para mejorar sus técnicas en manipular, exhibir y vender sus mercan
cias.

h) Proyectos para proporcionar a los administradores municipales ayu-
da técnica para la identificacidn sistemftica y la asignacidn de prioridades en
relacién 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 EJ MERCADEO.

6.6.1.- Problema.-Necesidad de ampliar y mejorar los servicios de informacidn .
y cxtensidn en mercadeo

Los cambios en la organizacidn y en la tecnologia de comercializacidn
no surgen solos. Es necesario promover dichos cambios mediante la accidn esta -
tal. Es necesario establecer un vinculo entre los productores y los centros de
investigacidn y extensidn. Los servicios actuales de informacidn y extensidn
han mejorado bastante, pero todavia necesitan ser ampliados y mejorados.

Los productores no estan suficientemente organizados y capacitados pa
ra realizar eficientement~ las actividades de mercadeo. Las Cooperativas de pro
duccidn agricola también necesitan capacitacidn empresarial para poder realizar

ellos algunas fupciones bésicas de mercadeo, y asi ayudar a organizar mejor los
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procesos de mercadeo a nivel de finca.

6.6.2.~ Objetivos.- Aumentar los servicios de informacidn y extensidn

a) Fomentar la adopcidén de nuevas técnicas de mercadec por parte de
las organizaciones de productores, con énfasis en las de los pequefios y media-
nos productores.

b) Contribuir a una mayor organizacidén de los mercados y mejorar la
eficiencia en las transacciones.

6.6.3.~ Funciones que cumplirdn los servicios de informacidn y extensidn.

a) Cooperar en la organizacidén de los prodretores a fin de que adop
ten nuevas técnicas de mercadeo y tomen conciencia de las oportunidades de mer
cadeo que se le pueden presentar.

b) Identificar y fomentar aquells formas de organizacidén de los pro
ductores y la infraestructura fisica mds conveniente para facilitar la partici
pacidén de los productores en las actividades de mercadeo.

c¢) Proveer los servicios técnicos necesarios para la adopcidn de
nuevas formas de organizacidn para mercadeo.

A continuacidn se presentan algunos ejemplos de los tipos de trans-
formaciones que los extensionistas en mercadeo podrian contribuir a fomentar:

i) Adopcidn de envases mis apropiados y de métodos de empague que
reduzcan las pérdidas del producto y mantengan la calidad. Tambi&n podrian tra
bajar en lo referente a refrigeracidn y técnicas de manejo mas sofisticadas que
tiendan a reducir las pérdidas.

ii) Brindar asistencia técnica de diferentes tipos a los productores
y a 156s agentes de mercadeo para mejorar la calidad de les productos. De igual
forma, ayudar a identificar cuales son las caracteristicas Ae los bienes que

prefiere el piiblico sonsumidor.
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iii) Fomentar cambios que ayuden a mejorar la etapa de elaboracidn de
los bienes. Asi por ejemplo, proporcionar asistencia técnica que contribuya a
hacer mds eficientes a las empresas elaboradcras las cooperativas y los procesado
res, introducir métodos mis avanzados de coordinacidn entre ellos, etc.

iv) Froporcimnar asistencia técnica para introducir métodos mis eficien
tes de carga, transporte y manejo de los productos.

v) Ayudar a los mayoristas a desarrollar una escala de planta adecuada,
mejorar su organizacidn, adoptar técnicas mds avanzadas y medios de coordinacidn
(v.g. asociaciones voluntarias, cooperativas, etc.)

vi) Cooperar en la realizacidn de las transformaciones mis grandes y pro
fundas del sistema, tales como la realizacidn del mercado mayorista y de acopio
a una zona donde pueda funcionar mds eficientemente con una organizacidn mds mo -
derna. Asi también, brindar a los posibles participantes informacidn 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 irformacidn sobre el mercado.

ix) Analizar continuanemte los nuevos problemas qua se presenten y suge-
rir férmulas para reducir las dificultades especificas con el propdsito de promo
ver continuas mejoras en el sistema de mercadeo de productos alimenticios.

6.6.4.- Recurscs técnicos necesarios.

Tipos de técnicos:
a) Extensionistas corrientes a quienes se capacitaria para brindar un
minimo de informacidn en problemas de mercadeo.

b) Especialistas en mercadeo de productos o grupos de productos.
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6.6.5.- Estructura orgdnica.

El Servicio de Extensidn e Informacién en Mercadeo apoyaria al servicio
de extensidn actual del Ministerio de Agricultura para promover la organizacidn
de mejores métodos de mercadeo de los agricultores. En forma paralela se disefia
el desarroll? de un sistema de informacidn de mercados adscrito al departamento
del MAG que actualmente presta el servicio de informacidn.

6.7.- CONSIDERACIONES FINALES.

Los cuatro proyectos aqui presentados se han enfocado principalmente so-
bre la necesidad de proporcionar nuevos servicios que no existen actualmente y en
mejorar la prestacidn de otros con el objeto de solucionar serios obstdculos 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-
mos que se proponen, sobre todo en el proyecoo del grupo permanente de Asesora -

miento e Investigacidn.
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