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Prefacio
 

Este art'culo se present6 a la primera Conferencia de Mercadeo y Desar

rollo Socioeconomico en America Latina que se reuni6 en la Universidad del
 

Valle, Cali, Colombia, Mayo 2-5, 1972.
 

El artfculo contiene informaci6n obtenida a travis de trabajo de investi

gacion y actividades de asesorla adelantadas por un grupo de Michigan State
 

University en colaboracion con gobiernos locales y agencias interesadas en
 

tres parses Latinoamericanos. Este trabajo ha sido financiado con fondos
 

suministrados por la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Inter

nacional (AID).
 



MEJORA DE LOS SISTEMAS INTERNOS DE MERCADEO COMO PARTE
 
DE LOS PROGRAMAS NACIONALES DE DESARROLLO
 

Introduccion
 

El tema general de este articulo puede resumirse como sigue: 

1. Las actividades de mercadeo adquieren mayor importancia como coordina

doras y estimuladoras de la actividad econ'mica a medida que los pa'ses alcanzan
 

mayores niveles de desarrollo.
 

2. Sistemas efectivos y eficientes de mercadeo probablemente no emergen en
 

forma automatica durante el proceso de desarrollo, de ahl que sean necesarias
 

polfticas y programas del sector publico para facilitar cambios en mercadeo.
 

3. Una evaluaci6n sistematica del funcionamiento de los sistemas de mer

cadeo en relaci6n a las metas de desarrollo es un primer paso necesario hacia la
 

formulaci6n de mejoras en los programas de mercadeo.
 

4. Hay estrategias generales para mejorar el funcionamiento de los sistemas
 

de mercadeo pero programas e inversiones especfficas deben disefiarse cuidadosa

mente para ajustarse a las condiciones de cada pars.
 

La informaci6n basica y los puntos de vista presentados en este articulo han
 

sido derivados del programa de investigaci6n de mercadeo y desarrollo (LAMP-Latin
 

American Market Planning Center) a traves del cual un grupo de Michigan State Uni

versity ha adelantado proyectos en Puerto Rico, en el noreste del Brasil, Bolivia
 

y Colombia en colaboraci6n con los gobiernos locales y sus agencias respectivas.
 

El material presentado en este articulo representa una acumulaci6n de expe

riencias en un perrodo aproximado de siete anos por el grupo de Michigan State
 

University.* El prop6sito principal de este esfuerzo ha sido adelantar estudios
 

*El autor acepta la responsabilidad por los puntos de vista expresados en
 

este papel pero al mismo tiempo reconoce la contribuci6n sustancial de sus cole
gas de Michigan State University, Kelly Harrison, James Shaffer, Charles Slater
 
y Donald Henley, quienes han participado en este proyecto. Los fondos para este
 
trabajo han sido provistos en su mayor parte por la Agencia para el Desarrollo
 
Internacional de los Estados Unidos.
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de diagn'stico de sistemas internos de mercadeo que unen grandis centros urbanos
 

con sus areas rurales de suministro y formular recomendaciones para mejorar el
 

proceso de mercadeo. Esta actividad se ha centrado sobre el mercadeo agrfcola
 

definido en forma amplia para incluir no solamente el mercadeo de productos agr'

colas sino tambien la distribuci6n de insumos agrfcolas y bienes de consumo.
 

El Papel del Mervadeo en el Desarrollo 

En general, el proceso de desarrollo economico envuelve la transfonnaci6n de
 

economias rurales basadas en agricultura en econcmlas urbanas basadas en la indus

tria. Mayor especializacion del trabajo, la adopci6n de tecnologias con bases mas
 

cientfficas y la separaci6n geogr~fica de la producci6n y el consumo son acompa

fiados necesariamente por el desarrollo de sistemas mas complejos de mercadeo. A
 

medida que los productores agrfcolas se especializan mas y se vuelven mas comer

ciales, asf mismo, son mas dependientes de alimentos comprados, de insumos agri

colas y bienes de consumo producidos industrialmente que fluyen de las ciudades
 

mas grandes hacia los centros comerciales rurales. A medida que la gente emigra
 

de las areas rurales a las ciudadesy estas aumentan en tamajo, un porcentaje cada
 

vez mayor de los gastos en alimentos del consumior urbano debe ir a los servicios
 

de mercadeo los cuales incluyen: transporte, almacenamiento, procesamiento,
 

empaque, ventas al por mayor y al por menor. Y a medida que aumentan los ingresos,
 

servicios adicionales de mercadeo son demandados. Asf, a medida que hay desarrollo
 

econ5nico la proporci6n de gastos del consumidor por servicios de mercadeo tiende
 

a aumentar y el sistema de mercadeo adquiere cada vez mayor importancia como
 

coordinador de las actividades de producci6n y de consumo.
 

Los planeadores econ6micos tienden a concentrar su atenci6n sobre inversiones
 

en proyectos diseiiados a aumentar las capacidades de producci6n agrfcola e indus

trial. Muchos aspectos del mercadeo, distintos de las inversiones en infraestruc

tura basica de transporte, han sido frecuentemente relegados a un papel secundario
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y adaptable en el proceso de desarrollo. Relativamente poca atencion se ha dirn

gido hacia el credito, asistencia tecnica y entrenamiento para mejorar los siste

mas de mercadeo y especialmente las operaciones del sector privado. Durante las
 

dos decadas pasadas varios autores han criticado la creencia de que el mercadeo
 

es un elemento pasivo en el desarrllo y han argumentado que el mercadeo puede
 

ser una de las fuerzas mas dinamicas para facilitar el cambio tecnol6gico y una
 

de las medidas institucionales mas productivas para organizar y coordinar la acti

vidad econ6mica. Richard Holton sugiere que si los canales de mercadeo fueran
 

menos tortuosos y costosos para navegar, mas mercaderfas podrian circular a travis
 

1
 
de ellos.
 

Peter Drucker concluye que el mercadeo es el motor mas efectivo en el desar

rollo econ6mico ya que contribuye a la primera necesidad de los paises subdesar

rollados -- el rapido desarrollo de empresarios y administradores para mobilizar
 

recursos econmicos latentes. 2 Con relaci'n al mercadeo agr'cola, J. C. Abbott
 

sostiene que, "Un sistema efectivo de mercadeo no une simplemente a compradores
 

y vendedores y reacciona a la situaci on corriente de oferta y demanda, sino que
 

mas bien tiene un papel dinamico y estimulante tanto para la producci6n como para
 

el consumo. Activa nuevas demandas mejorando y transfornando los productos del
 

campo y buscando y estimulando nuevos clientes. Tambien, gula a los agricultores
 

a nuevas oportunidades de producci6n y estimula mayor producci6n en respuesta a
 

'3
 
la demanda.
 

iRichard Holton, "Market Structure and Economic Development," Quarterly
 
Journal of Economics, 67 (Agosto, 1953), pp. 344-61.
 

2Peter F. Drucker, "Marketing and Economic Development," Journal of Market
ing, 22 (Enero, 1958), pp. 252-59.
 

3Food and Agricultural Organization of the United Nations, "Marketing, A
 
Dynamic Force in Agricultural Development," The World Food Problem, Reporte No.
 
10, Roma, 1970.
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Collins y Holton han presentado algunas razones pop las cuales creen que un
 

grupo efectivode firmas de mercadeo puede no emerger automaticamente durante el
 

proceso de desarrollo.4 Muchas de las restricciones envuelven condiciones exter

nas a la firma. Por consiguiente, elloo sugieren que son necesarias politicas y
 

programas del sector publico para proveer un medio ambiente favorable para el
 

comportamiento innovador de las firmas de mercadeo. 
Componentes importantes de
 

estas actividades del sector pulblico son: normas y reglamentaciones, sistemas de
 

informaci6n e infraestructuras; que probablemente no seran provistos 6 constru'dos 

por los sectores privados. Sin embargo, ellos cuestionan la preocupaci6n usual de
 

las inversiones ptblicas en instalaciones fisicas sin la adecuada atencion a com

bios cr'ticos necesarios en la organizaci6n institucional y procedimientos opera

cionales dentro de los sistemas de mercadeo. 5
 

El punto de vista que se ha adoptado en este artfculo es que los sistemas de
 

mercadeo son un mecanismo primario para coordinar las actividades de produccion y
 

de consumo, y como tal requieren una atenci6n considerable en los planes y pro

gramas de desarrollo economico. Considero que mercadeo incluye las actividades
 

de intercambio asociadas con las transferencias de derechos de propiedad; el mani

puleo ffsico de productos y las medidas institucionales para facilitar estas acti

vidades. En un sentido mas amplio es un reconocimiento de que muchas de las deci

siones importantes de los empresarios industriales y agrfcolas tienen que ver con
 

el planeamiento de la produccion en relaci6n a las oportunidades del mercadeo.
 

Por consiguiente, es conveniente considerar el mercadeo como parte de un conjunto
 

4Norman R. Collins and Richard Holton, "Programming Changes in Marketing in
 
Planned Economic Development," Kyklos, 16 (Enero, 1963), pp. 123-24.
 

5Para bibliograffa adicional sobre el papel del mercadeo en el desarrollo
 
economico vease Pablo Torrealba, "Agricultural Marketing in Economic Development,

An Annotated Bibliography," Repirte No. 9 (East Lansing, Michigan: Latin Ameri
can Studies Center, Michigan State University, 1971), p. 68; Foreign Economic
 
Development Service, U.S. Department of Agriculture, "Food Marketing in Developing

Countries," Series Bibliograficas de AID: Agriculture No. 6 (1971), p. 43.
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de actividades que coordinan los varios pasos en un canal de producci6n-distri

buci6n tal como todo el sistema de alimentos 6 el subsistema de un producto. 

Dentro de este contexto no es necesario entrar a establecer una divisi6n y una
 

definici6n arbitraria entre "producci6n" y "mercadeo."
 

A travis de la America Latina hay un rapido aumento en la demanda por servi

cios de mercadeo agrfcola. Los centros urbanos crecen rapidamente como resultado 

de altas cifras de crecimiento poblacional y migraci6 n de areas rurales hacia las 

ciudades. Muchas de las ciudades grandes y medianas han crecido a cifras de 5 a 

7% anual. Al mismo tiempo, la mejora en los transportes y las nuevas tecnologlas 

de producci6n estan estimulando mayor especializaci6n en la produccion agricola y 

un ensanchamiento geografico de los mercados. Los agricultores dependen cada vez 

mas de insumos y b.[enes de consumo producidos en los centros urbanos. El efecto 

neto ha sido aumentar la interdependencia de las areas rurales y urbanas y la 

expansion sustancial de la demanda por servicios de mercadeo provistos por inter

mediarios especializados.
 

Las investigaciones de consumo de alimentos adelantadas en cuatro ciudades
 

lat5%.opiericanas (Recife-Brasil, La Paz-Bolivia, Cali y Bogota-Colombia) muestran
 

que eiitre el 40 y el 50% del ingreso total de los consumidores se gastaba para
 

alimentos.6 Pero, lo mas importante fue el hecho de que la mitad de las familias
 

mas pobres trpicamente gastaban del 60 al 80% de su ingreso en alimentaci6n.
 

Aproximadamente el 40% de los egresos del consumidor urbano van para servicios
 

de mercadeo.
 

. 6Vease Charles Slater, Harold Riley, et. al., 
Market Processes in the Recife
 
Area of Northeast Brazil, Reporte No. 2 (Ea-st fL-nsing, Michigan: Latin American
 
Studies Center, Michigan State University, 1969); Charles Slater, Donald Henley,
 
et. al., Market Processes in La Paz, Bolivia, Reporte No. 3 (East Lansing, Michi
gan: Latin American Studies Center, Michigan State University, 1969); Harold
 
Riley, Kelly Harrison, et. al., Market Coordination in the Development of the
 
Cauca Valley Region - Colombia, Reporte No. 5 (East Lansing, hichigan: Latin
 
American Studies Center, Michigan State University, 1970).
 



Reducciones en los costos de alimentos, bien sean debidos a reformnaa de
 

mercadeo 6 a mejoras en la eficiencia de la producci6n agricola son de gran
 

importancia para el consumidor urbano y especialmente para las familias de bajos
 

ingresos. Para estas familias una reducci6n de un 10% en los precios de los ali

mentos aumentar'a su poder real de compra en un 6 a 8%. 
 Dada su relativamente
 

alta elasticidad ingreso de la demanda por alimentos (aproximadamente +0.60)
 

habria un aumento significativo en la demanda de alimentos que a la vez se re

flejarra en el sector agrfcola. Pero, una expansi6n de la demanda an mayor se
 

pondr'a en movimiento para otros productos de consuino (vivienda, vestido, educa

ci6n, salud, y bienes de consumo). As!, los efectos secundarios y terciarios de
 

aumentos en la eficiencia del mercadeo de alimentos pueden ser un factor signi

:icante en el estfmulo del desarrollo economico ya que la carencia de demanda
 

efectiva es a menudo citada como una restricci6n en la expansi6n industrial y
 

agricola.
 

Un sistema de mercadeo agr'cola pobremente coordinado puede obviamente ser
 

un obstaculo serio para ensanchar la producci6n, aumentar el empleo y aumentar
 

los ingresos de los agricultores. 
Un mercado mas seguro y remunerativo para los
 

productos del campo preve 
mayores incentivos para ensanchar la producci6n. Si
 

al mismo tiempo hay un sistema de distribuci6n efectivo para los insumos agrfcolas
 

apoyados por creditos y asistencia tecnica-agrrcola, la producci6n puede ensan

charse para atender la creciente demanda domestica.
 

Diagn6stico de los Problemas de Mercadeo Agricola
 

Un diagn6stico sistematico del funcionamiento de los sistemas de mercadeo
 

agricola en relacion a las metas de desarrollo es un primer paso necesario para
 

la formulaci6n de programas de mejoramiento de mercadeo. En los proyectos de
 

LAMP desarrollamos un sistema que puede ser modificado para llenar las condiciones
 

locales pero ciertos procedimientos basicos pueden seguirse.
 



1. Hemos examinado el sistema produccidn-distribucion de alimentos en un
 

grea seleccionada de mercado, generalmente un gran centro urbano y su area.rela

cionada de suministro de alimentos.
 

2. El sistema urbano de distribuci6n de alimentos y los sistemas de sumi

nistro de productos-clasificados por grupos, son descritos y analizados en un
 

esfuerzo para identificar las oportunidades potenciales de mejora.
 

3. Estudios similares de diagn6sticos han sido dirigidos hacia los insumos
 

agricolas y la dibtribucion de bienes de consumo y hacia aspectos pdblicos de
 

mercadeo referentes a leyes y reglamentaciones, sistemas de informaci'n, y pol

ticas crediticias.
 

4. La evaluaci6n del funcionamiento de los sistemas de mercadeo ha sido
 

normativa y relativa. Es normativa en el sentido de que hemos observado como los
 

resultados se separan de lo que seria deseable en su contribucion hacia las metas
 

de desarrollo general. El procedimiento es relativo en el sentido de que los re

sultados que fluyen del presente sistema son juzgados por lo que seria posible
 

alcanzar si existiesen medidas organizacionales y polfticas alternativas.
 

El grupo relevante de metas de desarrollo varra entre parses latino-ameri

canos, pero generalmente tres grandes metas son presentadas en casi todos los
 

documentos nacionales de planeaci6n de desarrollo. Estas metas se refieren a la
 

obtenci6n de: (1) una cifra especifica de crecimiento del producto nacional bruto
 

per-ca'pita; (2) pleno empleo de la fuerza laboral o un porcentaje bajo de desem

pleo; (3) mayor igualdad en la distribucion del ingreso. En afios recientes las
 

metas de empleo y distribuci6n de ingresos han sido elevadas en importancia rela

tiva comparadas con las metas de crecimiento econ~mico.
 

Un numero de metas u objetivos ma's especificos generalmente se establecen 

para los sistemas de producci'n-distribucin agr.colas. Algunos de estos pueden 

•enunciarse como sigue:
7
 



1. Proveer un suministro abundante, nutritivo y seguro de alimentos a pre

cios economicos.
 

2. Promover y facilitar la produccion y distribuci6n de aquella combinaci6n
 

de alimentos, y servicios relacionados, que reflejen mejor las preferencias de
 

los consumidores y los costos relativos reales de producci6n.
 

3. Estimular el desarrollo y adopci6n de tecnologlas mejoradas y medidas
 

organizacionales que conduzcan a aumentar la productividad de los recursos en
 

todos los aspectos de la producci6n y la distribucion de alimentos.
 

4. Estimular la creaci6n de oportunidades de empleo productivo y remunera

tivo.
 

5. Aumentar el nivel de ingresos de los agricultores y mejorar la posici6n
 

relativa del ingreso de los peque-os agricultores.
 

6. Crear las condiciones necesarias para asegurar el desarrollo de rela

ciones equitativas y competitivas de intercambio en los mercados agrlcolas.
 

7. Desestimular los usos antiecon6micos y destrucci6n de los recursos
 

naturales y del medio.
 

8. Crear un sentido de comunidad y participaci
6n entre los participantes
 

en el sistema de 1 roducci6n-distribuci
6n de alimentos.
 

Es extremadamente dif'cil y generalmente impractico tratar de hacer una
 

evaluaci6n empfrica comprensiva de los sistemas de mercadeo existentes y alter

nativos en relaci6n a las numerosas metas de desarrollo. Sin embargo, es dese

able identificar las oportunidades de mejora que podrlan contribuir significa

tivamente a las metas de desarrollo. Cuando se presentan conflictos, deben
 

presentarse las alternativas, con una cuidodosa evaluaci
6n, a aquellos que toman
 

7James D. Shaffer, "Designing Agricultural Marketing Systems in Developing
 
Department of Agricul-
Countries," Staff Paper #72-3 (East Lansing, Michigan" 


tural Economics, Michigan State University, Febrero, 1972), p. 31.
 



las decisiones para considerarlas al legar a juicios subjetivos sobre la mejor
 

solucidn.
 

Algunos Diagn6sticos y Descripciones para las Mejoras de Mercadeo
 

Me basare en resultados de nuestro proyecto de mercadeo colombiano como un
 

medio de ilustrar el tipo de programa descrito anteriormente Comenzare con la
 

porci6n urbana del sistema de alimentos y luego volvere a los subsistemas por
 

productos.
 

Los lideres de la canunidad de Cali estaban convencidos de que el sistema de
 

distribuci6n urbana de alimentos estaba llegando a ser insatisfactorio para una
 

ciudad de casi un mill6n de habitantes. La mayor'a de suministros de alimentos
 

Cada
pasaba a travis de un area de mercado localizada en el centro de la ciudad. 


manana varios miles de pequenos vendedores se dirigfan a este area para comprar
 

a sus puestos en cinco
 sus suministros y despacharlos a sus pequeias tiendas o 

El mercado central era tambi4n el centro principal de ventasmercados satelites. 

al detal en la ciudad. La congesti 6 n ffsica ,devehlculos y gentes, y las inefi

ciencias logfsticas por uso de antiguas residencias como bodegas fue a adiendo 

Las condiciones poco sanitarias ycostos innecesarios al manipuleo de alimentos. 


las condiciones econ6micas y sociales indeseables creadas por el mercado fueron
 

factores que crearon presiones de la comunidad para sacar el mercado del area
 

central del la ciudad. El estudio que hicimos en conjunto con la Agencia Regional
 

de Desarrollo (CVC) y la Universidad del Valle fue para proveer las bases para
 

una reforma del mercadeo de alimentos que resolviera el problema del mercado cen

tral y pusiera las bases para un esfuerzo a largo plazo para crear un sistema de
 

mercadeo de alimentos para el area de Cali.
 

El estudio prevela una descripci6n detallada del sistema existente de la
 

distribuci6n urbana de alimentos. La estructura del mercado al por mayor como al 

detal era muy atom'stica. Hab'a 9.000 minoristas 6 aproximadamente un negocio 



por cada 15 familias. Los mercados publicos tenfan cerca del 42% de los minoris

tat pero estos manejaban unicamente cerca del 20% do lam ventas de alimentos al 

detal. Las tiendas de serviclo personal y especializadas manejaban el 67% del 

total de las ventas y el restante 15% del volumen se movfa a t:,aves de estable

cimientos de autoservicio. Las operaciones al por mayor de alimentos eran tambien 

a pequena escala y altamente especializadas, pero la naturaleza de las operaciones 

No habfa mayovariaba considerablemente entre los distintos grupos de productos. 


ristas a gran-escala que ofreciesen lfnea amplia de productos. De aquf que los
 

minoristas necesitasen negociar con un gran numero de abastecedores y gastar can

tidades sustanciales de tiempo en recolectar suministros para sus tiendas. El
 

abastecimiento de frutas y hortalizas tomaba bastante tiempo, frecuentemente maos
 

de 2 horas diarias del tiempo del minorista.8 Como un ajuste a esta situaci'n
 

fue emergiendo un segundo nivel de operador Mayorista-minorista quien podia ofre

cer una selecci6n mas amplia de productos a los propietarios de pequenas tiendas.
 

Los precios mas bajos por alimentos al detal se encontraban en el mercado
 

central y en las tiendas tipo super-mercados. Los precios mas altos eran pagados
 

en la peque-as tiendas donde las familias de ingresos bajos compraban el porcen

taje mas alto de sus alimentos.
 

Los manrgenes al minorista eran relativamente bajos comparados con aquellos
 

que prevalecen en los parses mas desarrollados. Pequeios minoristas de servicio
 

La mayorla de los supermercados
personal operaban con margenes de cerca del 12%. 


y minoristas tenfan margenes del 13 al 15% mrentras que algunas de las coopera

tivas, y puestos de plazas de mercados pulblicos que manejaban basicamente produc

tos no perecibles operan con margenes del 7 al 10%.
 

8Michael Weber, "Procurement Activities of Food Retailers in the Organi

zation of a New Wholesale Food Market in Cali, Colombia," (Tesis para M.S. no
 
publicada, Michigan State University, 1972).
 



Los margenes al mayorista en granos basicos y productos procesados eran
 

aproximadamente 3 a 4%, mientras que los margenes sobre productos perecederos 

(came, frutas y vegetales) fluctuaban entre 12 y 15%. La amplitud entre los 

precios de compra y venta entre los productos percederos eran mucho mayores que 

los porcentajes sobre los margenes brutos ya que hay p~rdidas significativas en
 

algunos de estos productos. El tipo de operaciones Mayorista-Minorista estaba
 

operando con margenes brutos que fluctuaban entre el 3 y el 7%, dcpendiendo del
 

volumen de operaciones y de los productos manejados.
 

Hubo poca evidencia de exeso de ganancias obtenidas por los Mayoristas y
 

Minoristas. Una alta proporci6 n de los Mayoristas y Minoristas estaban obte

niendo un retorno por su trabajo que era un poco mas que el salario mfnimo (en
 

este tiempo alredador de 15 pesos 6 cerca de U.S.$0.90 por d'a).
 

Un examen superficial de los margenes brutos como tambi~n de las considera

ciones de retorno neto al trabajo pudieran tomarse como una indicaci6n de que
 

existen las condiciones estaticas de eficiencia competitiva y que el sistema se
 

deber'a mantener tal como es. Sin embargo, es importante considerar los servi

cios provistos en relaci6n a los m*rgenes y tener en cuenta la coordinaci6n del
 

flujo de producto a travs del sistema. Los servicios prestados por los Mayo

ristas y Minoristas son mfnimos y los retornos al trabajo son estremadamente
 

bajos. La pequea escala de los Minoristas fuerza un paso adicional en el canal
 

de distribuci6n aiadiendo costos extras al sistema. La carencia de una conveni

ente localizaci6n de muchos tipos de negocios minoristas fuerza al consumidor a
 

gastar considerable tiempo y dinero en la realizaci6n de sus actividades de
 

compra, y las condiciones de los productos deja mucho que desear.
 

El tiempo no permite un informe detallado de otros aspectos del sistema
 

existente de distribuci6n urbana de alimentos. Sin embargo, debe reconocerse
 

que a medida que ciudades cono Cali aumentan en tamaio de 200.00 a 900.00 y posi

http:U.S.$0.90
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blemente a mas de 1,5 millones para 1.980 los sistemas urbanos de alimentos
 

tradicionales, atom'sticos, legan a ser insatisfactorios en t~rminos de costos
 

operacionales, de la calidad y suficiencia de servicios prestados a los consumi

dores y como un mercado estable y remunerativo para los productos agricolas.
 

Debemos tener tambien en mente que hay barreras sustanciales que confrontan al
 

Mayorista individual y al Minorista que pueden desear expandir sus negocios 6 

adoptar me'todos de operaci6n m~s modernos. Estas barreras incluyen el conoci

miento limitado de los operadores mismos, la carencia de empleados competentes,
 

el acceso limitado al credito y a la asistencia t~cnica y las restricciones de
 

intervenci6n pdblica directa a traves de control de precios y operaciones mayor

ista-detallistas.
 

El diagn6stico del sistema de distribuci6n urbano de alimentos en Cali des

crito anteriormente sirvi6 como punto de comparaci6n de programas alternativos de
 

mercadeo. Las presiones locales de la comunidad hicieron imperativo de que algo
 

deberla hacerse para eliminar el area del mercado del centro de la ciudad. Una
 

alternativa fue tratar de forzar a los Mayoristas y Minoristas existentes a relo

calizarse en los 5 mercados pulblicos satelites. Otra alternativa era construir
 

un nuevo centro mayorista de alimentos en las afueras de Cali, y redistribuir el
 

mercado central minorista a las plazas 6 mercados satelites. La segunda alter

nativa involucraba una separaci6n de las actividades de mayoristas y minoristas.
 

Una extensi6n de la segunda alternativa consideraba un esfuerzo a mas largo plazo
 

para desarrollar Mayoristas a mayor escala con lIfneas mas completas de productos
 

y grupos mas estrechamente relacionados de minoristas de mayor escala. Los ana

lisis de costo indicaron ganancias potenciales logfsticas que podrfan reducir los
 

costos de distribuci6n urbana de alimentos en un 20 a 25%. Ademas, habr'a una
 

mayor conveniencia de compra para los consumidores, especialmente en las nuevas
 

areas urbanas de bajos ingresos, mejoras sustanciales en la calidad de los pro
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ductos perecederos fueron anticipadas con el sistema de distribuci6n mas moderno.
 

Sin embargo, estas ganancias pueden alcanzarse unicamente a traves de programas
 

apoyados por elsector pulblico, los cuales incluirfan no solamente nuevas insta

laciones mayorista sino tambien la asistencia tecnica, entrenamiento y credito
 

para estimular los cambios deseados entre los intermediarios del sector privado.
 

Se recrmend6 que se organizara una agencia regional de Mercadeo de Alimentos
 

regionales para preparar planes detallados para un nuevo mercado mayorista, finan

ciacion, construcci6n y manejo de esta instalacion y organizar programas para
 

modernizar las operaciones mayoristas y minoristas privadas. Esta Agencia tambien
 

seria responsable de facilitar la coordinaci6n vertical de los canales de suminis

tro de mercaderfas. Las actividades principales incluir'an servicios de infor

maci6n de mercados, el desarrollo de clasificaciones y grados, asistancia t~cnica
 

a los intermediarios del sector privado y grupos de productores que operan en los
 

mercados de acopio. Donde fuera posible estos esfuerzos serlan integrados con
 

las investigaciones agrrcolas y programas de extensi6n.
 

Uno de los mayores beneficios de los esfuerzos de coordinaci6n vertical que 

emana del mercado mayorista regional sera el estimulo de los agricultores a pro

ducir !a clase, calidad y volumen de los productos que son demandados en el mer

cado. Esto reducir'a los riesgos tanto de los agricultores como de los inter

mediarips y reducirfa los costos de produccion y distribuci6n. Asf la estrategia 

global implica un cambio significativo de la unidad "producci6n agrlcola" hacia 

la unidad "mercado" en la planeaci6n sectorial. Mayor 4nfasis se ha dado a la 

identificaci6n de oportunidades comerciales como una condici6n para estimular la 

producci6n agrfcola. 

Con el fin de alcanzar lasreducciones potenciales en costos y el mejora

miento de los productos como resultado del Centro Mayorista de alimentos y de los
 

cambios en la organizaci6n de las ventas de alimentos mayoristas y minoristas;
 



it
 

sera necesario fomentar una serie de mejoras en la organizaci6n de los subsis

temas de mercaderfas que proveen alimentos para el mercado de Cali. El sistema
 

existente de acopio de granos que se une al sistema de alimentos urbanos esta
 

funcionando relativamente bien. Grandes comerciantes acopiadores compiten entre
 

si y con grandes procesadores por los granos producidos en fincas comerciales a
 

gran escala. Los margenes de estos intermediarios son relativamente bajos por
 

los servicios que prestan. Sin embargo, la coordinaci6n del sistema en -onjunto
 

con los centros urbanos pueden ser aun mejorado3 por un sistema de informaci6n de
 

precios mas preciso y oportuno y un sistema confiable de estimaci6n del tamano de
 

las cosechas. Hay una aparente necesidad por capacidad adicional de almacena

miento de granos. La adopci6n del manejo de granos a granel, en vez de en sacos,
 

podrifa reducir los costos en mover los granos que son transportados directabente
 

de las grandes fincas a las instalaciones de almacenamiento a granel de los pro

cesadores de granos.
 

Hay muchas condiciones en el subsistema de frutas y hortalizas que contri

buyen a altos costos de mercadeo, baja calidad del producto y a las fluctuaciones
 

de precios y suministros. La producci6n tiende a estar dispersa geograficamente.
 

Casi todas las fases de la producci6n y distribucion se llevan a cabo por pequenas
 

firmas que operan con bajos niveles de tecnologia. Las fluctuaciones en la pro

duccion estan por supuesto, relacionadas co. las condiciones climatericas, pero,
 

la tecnologia moderna puede reducir las fluctuaciones de suministros en el corto
 

plazo. Ha habido recientes esfuerzos para introducir sistemas mas modernos de
 

produccidn y distribucion de pinas, naranjas y tomates para procesar que son pro

ducidos bajo contratos estrechamente supeiwisados por los procesadores.
 

Se necesitan esfuerzos posteriores para estimular la concentracion geogra

fica de la producci6n de frutas y vegetales y la adopci6n de practicas mejoradas
 

de produccion y de manipuleo. Las pol':icas crediticias pueden usarse como una
 



15
 

herramienta para alcanzar estos cambios. La cocrdinacion entre los mayoristas
 

urbanos y acopiadores rurales puede facilitarse por un sistema mejorado de infor

maci6n de mercados basado en clasificaci6n del producto. La organizacion de aso

ciaciones locales de productores y centros do acop4o son tambien medios de mejorar
 

la funci6n de acopio y estimular metodos eficientes do producci6n. Actualmente,
 

el mercado domenstico para frutas y vegetales procesados es muy linlitado, por va

rias razones. Debido a condiciones climaticas favorables, es posible producir y
 

suministrar una gran variedad de productos frescos durante todo el afio. Adems,
 

el servicio domestico es abundante y a bajo costo. Finalmente, pocas familias
 

tienen ingresos suficientes para pagar los costos adicionales involucrados en el
 

procesamiento y los costos de los envases de vidrio o metal para los alimentos
 

preservaAos hacen relativamente alto el precio comparado con el producto fresco.
 

El suministro de materias pr'mas parece que es uno de los problemas mas 

importantes que tienen los procesadores de frutas y hortalizas. Es particular

mente difici1 obtener suministros adecuados de frutas y hortalizas de la calidad
 

deseada a precio razonable. El programa propuesto de concentraci6n geogr~fica
 

de la producci6n de frutas y hortalizas, y el desarrollo de cooperativas de pro

ductores facilitarra la solucion de los problemas de abastecimiento de los pro

cesadores.
 

Algunas de las firmas empacadoras parecen ser progresistas y tener la capa

cidad tecnica para proveer envases especialmente dise-iados. Nuestros estudios
 

indican que hay una oportunidad para mejorar la calidad del producto y reducir
 

los costos usando mejoras en los empaques para los vegetales y frutas frescas.
 

Mejores empaques de la finca al consumidor pueden reducir perdidas de producto y
 

costos de mano de obr'a en manipuleo. La combinaci6n de nuevos empaques y sistemas
 

de clasificacfon que darlan incentivos para proteger la calidad del producto,
 

reducir'an las perdidas de alimentos.
 



16
 

El estudio diagno'stico identifico algunos problemas principales en el sis

-2ma de producci'n y distribuci6n de leche. Primero, metodos de manipul:: pocos
 

sanitarios y adulteracion, especialmente entre los diatribuidores de leche no
 

procesada y al nivel productor, son un peligro para la salud del consumidor.
 

Corrientemente, mas de la mitad del suministro de leche es vendido como leche no
 

procesada. Segundo, los suministros de leche disminuyen de un 20 a 30% durante
 

la estaci6n seca cuando la demanda del consumidor esta en su pico estacional.
 

Sin embarto, las reglamentaciones actuales del precio de la leche no perniten
 

aumentar los precios ccmo incentivo a los agricultores para aumentar la produc

cion durante la estaci6n seca.
 

Finalmente, la productividad por vaca, permanece baja debido a la naturaleza
 

estensiva de la producci6n. A travis de una pasteurizaci6n obligatoria y de un
 

programa comprensivo de regulaci6n de leche parece posible mejorar considerable

mente la seguridad y calidad de la leche sin aumentar los precios al consumidor.
 

Las reglamentaciones sanitarias, los ajustes de precios estacionales y los mer

cados seguros para los productores estimularlan la adopci6n de un sistema mas
 

adecuado en las practicas de manipuleo de leche y expansi6n de la produccion.
 

Los costos de acopio y distribuci6n podrfan ser mucho menores con un sistema mas 

moderno. Adn mais, algunos de los pequenos camiones usados actualmente para el 

transporte de leche, podrfan usarse en el transporte urbano de alimentos cuaido 

el nuevo centro mayorista de alimentos entre en operacion.
 

La producci'n y distribucion de pollos y huevos ha ilegado a comercializarse
 

rapidamente durante los ditimos 10 a 15 afios. La mayorfa de la producci6n viene
 

de unidades productoras relativamente grandes. Algunos productores estgn organi

zados para la distribuci6n del productos y unos pocos para la mezcla de concen

trados. El mercadeo de huevos podria mejorarse adn ma a traves de clasificaci6n
 

y diferenciaci6n de precios al nivel mayorista, aunque no parece posible obtener
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una reduccion sustancial de los precios. La calidad y disponibilidad de pollos 

para asar podria aumentarse a traves de un matadero central con alguna posible 

reduccion de costos cuando aumente el volumen y la distribuci6n se organice mejor. 

El mayor problema en el uso de insumos tecn6logicos parece ser la carencia
 

de informacion practica que identifique las combinaciones mas econamicas de in

sumos dadas las diferentes condiciones fisica y econ~micas existentes.
 

Hay un alto grado de complementariedad en el uso de los insumos tecnol6gicos
 

agricolas. Por ejemplo, la aplicaci6n de fertilizantes a variedades tradicionales
 

puede producir poco 6 ninguin aumento en producci6n mientras que la aplicaci6n de
 

fertilizantes a variedades mejoradas puede aumentar la producci6n significativa

mente. Un segundo problema general es que muchos distribuidores no pueden con

trolar efectivamente el inventario de productos y predecir las demandas por in

sumos tecnicos, resultando un mantenimiento costoso de inventarios excesivos y
 

en frecuentes agotamientos de productos individuales. La disponibilidad de cre

dito no parece ser un factor determinante para el uso de los insumces t~cnicos
 

entre los agricultores comerciales (especialmente productores de grano, pollos y
 

huevos), pero es un factor mas limitante para los productores pequenos, muchos de
 

los cuales estan localizados en las regiones montanosas.
 

En base a los estudios de diagn6stico del sistema de alimentos para Cali y
 

a los resultados esperados de las recommendaciones que han sido propuestas parece
 

que es posible reducir los costos reales de alimentos al consumidor urbano en un
 

10% en la pr6xima decada, y al mismo tiempo alcanzar mejoras significativas en los
 

servicios de mercadeo. Aproximadamente la mitad de estos ahorros pueden resultar
 

de cambios en la distribuci6n urbana de alimentos mientras que la otra mitad puede
 

resultar del aumento de productividad de la producci6n agrfcola y de las opera

ciones de acopio.
 



18
 

Algunas COntroversias en la Formulacion de Politicas
 

Hay algunos conflictos inherentes en el establecimiento de las polfticas de
 

mercadeo de alimentos y en la operaci6n del sector publico en los programas de
 

mercadeo de alimentos. Comentare sobre tres controversias que parecen ser de
 

particular importantia. Una es el interns de los agricultores frente al de los
 

consumidores. La segunda se refiere a directa intervenci6n p~blica en la distri

buci6n de alimentos. Una tercera controversia es el efecto de cambios en el mer

cadeo de alimentos sobre el nivel de empleo.
 

Los Intereses de los Agricultores Vs. los Intereses de los Consumidores
 

Los agricultores prefieren precios altos para sus productos mientras que los
 

consumidores quieren alimentos a precios bajos. Los programas de las agencias
 

gubernamentales para garantizar precios mlnnimos de sustentaci6n a los agricultores
 

estan limitados por un lado por la necesidad de establecer un nivel de precios
 

que busque un nivel de producci6n deseado que satisfaga los requerimentos del mer

cado, mientras que por el otro lado debe tratar de evitarse la creaci6 n de exce

dentes y precios artificialmente altos para los consumidores. Los parses menos
 

desarrollados diffcilmente pueden mantener polfticas de precios que resulten en
 

transferencias de ingresos en favor de los agricultores. Ademas, los beneficios
 

de la sustentaci6n de precios son generalmente proporcionales al tamafo de las
 

unidades de producci6n. De aquf, que analisis econ6micos cuidadosos deben ade

lantarse para guiar a los fomnuladores de polfticas en el establecimiento de
 

niveles de precio de sustentaci6n para los productos agricolas.
 

Los contpoles de precios de los alimentos al detal tienen problemas simi

lares. Si los precios se fijan muy bajos, la producci6n se desestimulara y los
 

consumidores se enfrentaran con escasez de productos. Adn mas, tanto los niveles
 

de precios de sustentaci6n de los productos agrfcolas como los precios topes al
 

detal introduciran casi invariablemente distorsiones en las diferencias de precio
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en las diferentes localidades en un area del mercadeo y entre los diferentes
 

niveles de calidad para la misma mercaderla. El efecto es estimular ubicaci&n
 

geogr~fica antiecon6mica de la producci6n y reducir los incentivos econ6micos
 

para producir productos de mejor calidad que satisfagan mejor las demandas del
 

consumidor. 
La extension y naturaleza de las distorsiones del mercado necesitan
 

compararse con los posibles beneficios de los esquemas de fijaci6n de precio como
 

una manera de limitar las presiones inflacionarias o en garantizar precios mifni

mos a los agricultores. Algunos de los efectos indeseables de la fijaci6n de
 

precios pueden reducirse por selecci6n cuidadosa de los productos y de procedi

mientos administrativos bien concebidos.
 

La Intervencio'n del Sector Pdblico en la Distribuci6n de Alimentos
 

Hay ?na amplia diferencia de opinion concerniente a la extensi6n en la cual
 

el gobierno debe intervenir directamente en la compra y venta de productos y asf
 

asumir funciones del internediario. Aunque los intermediarios del sector privado
 

contindan siendo el eje central de los sistemas de mercadeo de alimentos en los
 

parses de Am6rica Latina, existe una tendencia a aumentar la intervencio'n del
 

Gobierno. Esta tendencia esta ,ubrayada por la diversidad de puntos de vista
 

sostenidos de que ics intermediarios hacen poco para agregar valor al producto y 

pueden obtener ingresos exorbitantes por sus servicios. Cuando hay escasez de
 

productos y precios altos, los voceros del consumidor acusan al internediario de
 

especulacion y acaparamiento. 
Cuando los productos son suministrados en abundan

cia y los precios son bajos, los voceros del productor acusan al intermediario de
 

usar su poder de negociaci6n para aumentar sus margenes de mercadeo y asf empeorar
 

la situaci6n de ingresos de los agricultores. Hasta donde estos puntos de vista
 

sobre los intermediarios del sector privado son justificables, indudablemente,
 

varfa considerablemente entre las diferentes situaciones locales. 
 Sin embargo,
 

la evidencia de los estudios que hemos adelantado en tres comunidades latino
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americanas sugieren que los abusos e ineficiencias de las firtnas de mercadeo del
 

sector privado han sido exagerados y a menudo err6neamente interpretados. Sin
 

embargo, debido a las presiones por reformas sociales y econ6micas, los l'deres
 

politicos son atraidos hacia intervenciones visibles en el mercadeo de alimentos
 

alegando ya bien sea la eliminaci6n de intermediario parasitos por lo menos el
 

forzarlo a que cobre precios mas bajos por sus servicios. La apertura de tiendas
 

minoristas de alimentos y el establecimiento de rutas de mercados m6viles, son
 

miradas como medios de demostrar la preocupaci6n del gobierno en la batalla del
 

consumidor contra los aumentos del costo de vida. Aunque las consideraciones
 

politicas a corto plazo pueden justificar la intervenci6n directa del gobierno en
 

el mercadeo de alimentos, parecerfa aconsejable examinar las consecuencias a
 

largo plazo de tales acciones antes de comprometer sumas considerables de recursos
 

publicos. Algunas preguntas podrfan considerarse: Si el programa est' siendo
 

subsidiado puede el Gobierno sostener los costos financieros de expandir los pro

gramas de suerte que beneficie a un alto porcentaje de la poblacion? Hay ahorros
 

sustanciales que pueden alcanzarse a traves de programas pulblicos de la distri

bucion de alimentos que no podria alcanzar el sistema privado de distribuci6n
 

existente?
 

Al analizar este tema todos los costos deben ser considerados incluyendo los
 

costos indirectos de administraci6n, los intereses de los fondos invertidos y los
 

servicios provistos por otras agencias publicas. An si pareciera que habrian
 

ventajas de costo en el corto plazo para la empresa piblica sobre la empresa pri

vada existente podr'a elevarse la pregunta hasta d6nde hay maneras alternativas
 

de estimular los combios en el sector privado que lleven a mejores resultados
 

medidos en terminos de precios del producto final al consumidor la calidad de los
 

servicios prestados y los retornos equitativos a productores e intermediarios?
 

Esta pregunta requiere alguna evaluaci6n de la probable efectividad administrativa
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de una agencia pdblica en su modo de operar con la complejidad de la compra
 

venta y manipuleo de productos perecederos y semiperecedoros donde existen cambios
 

continuos en las cordiciones de oferta y demanda. Una pregunta relacionada es,
 

pueden crearse incentivos y procedimientos operacionales que faciliten la acci6n
 

del gerente y del empleado en la empresa p6blica de suerte que obtengan resul

tados iguales o superiores a los obtenidos en las empresas privadas?
 

El efecto de la intervenci6n pulblica sobre las inversiones del sector privado
 

en el mercadeo de alimentos debe tambien ser considerado. Si la empresa publica
 

esta subsidiada, el efecto neto puede ser el desestfmulo de la inversi6n del sec

tor privado retardando asf la dispersi6n de metodos mas eficientes de distribu

ci6n de alimentos. Consideraciones cuidadosas de todas esta preguntas pueden
 

lievar a una decision racional proceder con una mayor intervenci6n directa
 

en la distribucion de alimentos. Si este es el caso, serra deseable enfocar la
 

actividad minorista en las areas urbanas de bajos ingresos y especialmente en
 

urbanizaciones nuevas donde los servicios al por menor del sector privado son
 

tipicamente inadecuados: La intervenci6n a nivel mayorista puede probablemente
 

ser m~s efectiva en el manajo f'sico de productos basicos relativamente menos
 

perecederos algunos de los cuales pueden incluirse en programas de sustenacion
 

de precios de productos agrfcolas.
 

Efectos de Cambios en el Mercadeo de Alimentos Sobre el Empleo
 

Las actividades de mercadeo de alimentos y especialmente la distribuci6n
 

urbana de alimentos son adelantadas haciendo usointensivo de la mano de obra.
 

Estas actividades dan empleo a un alto porcentaje de la fuerza laboral. Las
 

mejoras propuestas en las instalaciones e instituciones de mercadeo han sido por
 

consiguiente cuidadosamente investigadas para determinar sus efectos sobre el
 

empleo. Esa preocupaci6n sobre los efectos del empleo ha sido elevada en impor



tancia relativa por los crecientes niveles de desempleo y subempleo de los recur

sos humanos en parses en desarrollo.
 

Si se quiere reducir los costos en el mercadeo de alimentos debe conside

rarse que uno de los medios mas importantes para reduccion de costos es mejorando
 

la eficiencia en la utilizaci6n del trabajo. Esto puede obtenerse de varios
 

-
modos. La reforma institucional y la adopci6n de mejores me'todos de manejo f 


sico pueden reducir los requerimientos de trabajo. Inversiones en instalaciones
 

de mercadeo mejor disefiadas y a mayor escala, y en el manejo de materiales y
 

equipo de procesamiento puede tambiAn reducir los costos de mano de obra. Cuando
 

las opciones de tecnologia estan siendo consideradas por la empresa del sector
 

privado, la decision debe tomarse sobre las bases de costos internos y retornos
 

para la firma. Pero, los funcionarios piblicos consideran que los programas y
 

politicas de mejoras de mereadeo deben tener en con-ideraci
6n los efectos que son
 

externos a la firma, y los efectos del desempleo aparecen amplificados en esta
 

area de la toma de decisiones. Sin embargo, esta misma controversia basica en la
 

formulacion de polfticas esta envuelta en las decisiones que conciernen las inver

siones en nuevas tecnologlas de procesos de producci6n agricola e industrial. De
 

aqui, que las mejoras en mercadeo no son un caso especial y la importancia rela

tiva de los efectos de desempleo deben pesarse contra los beneficios potenciales.
 

Adn mis, las metas, de desarrollo nacional a mas largo plazo incluyen varias dimen

siones no siendo la menor de ellas la de aumentar la productividad de los recursos
 

como un medio para alcanzar mayores niveles de ingreso. Asi, le meta de reducir
 

el desempleo es buscada simultaneamente con la meta de aumento de la productivi

dad de los recursos.
 

Hay dos estudios empiricos a los cuales quiero llamar su atenci
6n y los que
 

sirven para ilustrar los acercamientos metodol
6gicos para evaluar las mejoras del
 

mercadeo de alimentos. El primer estudio fue conducido hace muchos afios por
 



Richard Holton.. Este consisti6 en un intento de comparar los sistemas existentes
 

a niveles mayorista y minorista de alimentos en Puerto Rico con un sistema alter

nativo que incorporaba economfas de escala con el requisito de que la localizacion
 

permitiera mantener un grado razonable de conveniencia en la compra. Holton
 

estim6 que si el modelo de distribuci6n ue alimentos podia adoptarase, los gastos
 

en alimentos del consumidor podrian reducirse de un 10 a un 18% dependiendo de
 

que condiciones se asumfan.
 

El modelo inclufa unicamente 20% de los expendios minoristas que existfan en
 

aquella epoca y aproximadamente la mitad de los empleados. En el caso de Puerto
 

Rico los funcionarios publicos decidieron seguir 'adelante con un programa compren

sivo para modernizar la distribuci6n de alimentos. Sin embargo, los efectos
 

reales del desempleo fueron mucho menores de lo que podria haberse esperado sobre
 

las base de las proyecciones de Holton, y la reduccion en los costos de alimentos
 

a los consumidores se quedaron considerablemente cortas respecto del potencial
 

que podrra haberse alcanzado si el sistema del modelo hubiera sido implementado
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completamente.
 

En 1.965 un estudio adelantado por nuestro Centro LAMP en Puerto Rico indi

caba que las reformas al mercadeo de alimentos hablan sido adelantadas por un
 

periodo de 10 anios sin ningun efecto crftico de desplazamiento de mano de obra.
 

El empleo total en la distribuci6n de alimentos permaneci6 relativamente estable
 

mientras que el producido por trabajador aumento con el aumento del volumen de
 

ventas de alimentos. En este caso, el tamafio del mercado de alimentos y la de

manda por servicios de mercadeo aument6 suficientemente para mantener los niveles
 

9J. K. Galbraith and Richard Holton, Marketing Efficiency in Puerto Rico
 
(Cambridge, Massachusetts: Harvard University Press, 1955).
 

10Harold M. Riley, Charles C. Slater, Kelly Harrison, et. al., Food Market
ing in the Economic Development of Puerto Rico, Reporte No.4 (Efast Lansing,
 
Michigan: Latin American Studies Center, Michigan State University, 1970).
 



iniciales de empleo mientras que se realizaban eficiencias mayores en el uso del
 

trabajo lo cual se reflej' en salarios y en pagos un poco mas altos para los
 

obreros empleados en las empresas, a mayor escala y mas modernas, mayoristas y 

minoristas en alimentos. En 1969 se hizo un estudio en Cali (Colombia) que inten

taba comparar el tipo de ticnda de bajo voluman del sistema detallista de alimen

tos que sirve a las areas de bajos ingresos con un sistema compuesto de tiendas
 

mas grandes con un surtido mas amplio de productos y servidas por mayoristas
 

menos especializados y de mayor volumen.
 

Este analisis mostr6 que el sistema propuesto podrfa reducir los precios de
 

alimentos a los consumidores de bajos ingresos en aproximadamente 5%. Pero, este
 

sistema alternativo daba empleo para unicamente una quinta parte de la gente que
 

existia en el sistema. De otro lado, la inversi6n total de capital se estim6 era
 

inferior en el sistema alternativo aunque en los estimativos de presupuesto se
 

incluyeron equipos y edificios mas modernos. Reconsideraciones subsecuentes de
 

la situaci6n de Cali indicaron que era posible dise ar un sistema modelo que
 

empleaba un nunero un poco mayor de trabajadores de salarios mas bajos e inver

siones de capital un poco inferiores el cual permitfa alcanzar aproximadamente
 

los mismos niveles de reduccion de costos.
 

Un analisis de los efectos directos sobre el empleo de cambios de mercadeo
 

de alimentos debe complementarse con consideraciones de otros efectos indirectos
 

como los siguientes:
 

1. Reducci6n de productos daiiados y mejora de las condiciones de los pro

ductos llevados a los consumidores;
 

2. Reducci6n en los riesgos de mercadeo que permita a los intermediarios
 

operar con margenes mas estrechos y de a los agricultores mayores incentivos para
 

expandir su produccion, y adoptar tecnologlas mejoradas;
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3. Mejorar el funcionamiento del mercado como una instituci6n de formaci6n
 

de precios y canal de comunicaci6n a traves del cual los intermediarios y agri

cultores puedan ajustar mejor sus combinaciones de productos a las demandas reales
 

de los consumidores;
 

4. El efecto de la reducci6n de precios en los alimentos en el aumento en
 

la demanda de alimentos y de productos no alimenticios y otros servicios. Esto
 

puede tener efectos importantes secundarios y terciarios creando empleo en muchos
 

sectores de la econom'a.
11
 

Alguias Observaciones - Conclusi6n
 

Nuestros estudios indican que reformas en el sistema interno de mercadeo
 

pueden contribuir a alcanzar !as metas nacionales de desarrollo socioeconomico.
 

Sin embargo, las actitudes a*n existentes, de desconfianza y antagonismo hacia
 

los intermediarios y la falta de asistencia t~cnica, entrenamiento especializado,
 

programas de credito y de infraestructura basica continian siendo importantes
 

barreras para el desarrollo de firmas n mercadeo, eficientes y progresivas, en
 

muchos parses de America Latina.
 

Creemos que cada pals deberfa tratar de formular programas nacionales a
 

largo plazo con el fin de mejorar el mercadeo agrfcola dentro de un marco concep

tual amplio que contemple las relaciones dinamicas entre producci6n rural, dis

tribuci6n urbana de alimentos y actividades industriales. El primer paso en el
 

desarrllo de dicho programa es un reconocimiento cuidadoso de las condiciones
 

existentes del mercado y los posibles medios de mejoramiento con relaci6n a los
 

objectivos nacionales de desarrollo. Esto requiere no solo un buen trabajo de un
 

l1Kelly Harrison, "Development, Unemployment and Marketing in Latin America,"
 
(Informe presentado en el Agricultural Development Council Workshop, Palo Alto,
 
California, Abril 13-15, 1972).
 

http:econom'a.11
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grupo de t~cnicos sino tambien una cuidadosa colaboraci6n con entidades piblicas
 

y privadas y esfuerzos prcmocionales efectivos de lfderes polfticos claves..
 

Un elemento criftico de un programa a largo plazo deberfa ser la creaci6n de
 

un equipo de investigaci6n y desarrollo. Este podrra tomar la forma de un grupo
 

integrado de profesionales que adelantarfa analisis para dar soporte a programas
 

de planeaci6n, preparar estudios detallados de preinversi6n para inversiones en
 

infraestructura y promover proyectos que serfan adelantados por las agencias
 

respectivas de acci6n. 
Este grupo serra responsable -- del desarrollo e imple

mentaci6n de un conjunto coordinado de actividades consistente con las estrategias
 

a largo plazo adoptadas por agencias nacionales y locales. Control y evaluaci6n
 

de los proyectos y programas en ejecuci6n seria necesario para guiar el desarrollo
 

de nuevas actividades 6 la revisi6n de los programas existentes. El metodo
 

expecifico para institucionalizar dicha actividad de investigacion y desarrollo
 

de mercadeo deberia adoptarse al marco institucional de cada pa's. La universi

dades pueden proveer parte del equipo de investigacion y pueden convenientemente
 

combinar este con programas de entrenamiento a nivel tecnico y profesional.
 

Empresas puiblicas y semipiblicas pueden y posiblemente deberfan jugar un
 

papel importante en mercadeo agrfcola. Aqur, 
en Colombia, corporaciones regio

nales y municipales estan construyendo y administrando grandes proyectos de mer

cados mayoristas de alimentos. 
En algunos casos, estas entidades son respon

sables por programas da asistencia tecnia, credito y entrenamiento para ayudar a
 

los empresarios privados a aumentar su escala de operaciones y a mejorar su efi

ciencia. 
Si estos programas se organizan y administran cuidadosamente se podrian
 

entonces combinar algunas de las fuerzas del sector pulblico con los beneficios
 

potenciales de un sector privado mas prog-'esivo.
 




