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6. Ganado y carne
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En la mayor�a de las sociedades, la carne, en particular la de vacuno y cordero, constituye un alimento de

marcada preferencia. Cuando aumentan los ingresos, los consumidores suelen aumentar tambi�n fuertemente

las compras de carne en relaci�n a sus compras totales de alimentos. En los veinte �ltimos a�os, el crecimiento

demogr�fico y el aumento de los ingresos individuales han determinado r�pidos incrementos en la demanda de

carne, tanto en t�rminos absolutos como en relaci�n con la demanda de la mayor parte de los dem�s

productos agropecuarios. Los censos ganaderos en los pa�ses en desarrollo han registrado crecimientos

constantes. El consumo por persona de carne de aves de corral aument� en un 25 por ciento en el per�odo

comprendido entre 1977 y 1981.

Para los pa�ses en desarrollo con un potencial ganadero importante, los programas dirigidos a incrementar su

producci�n y productividad tienen gran prioridad. Estos programas pueden dar lugar a exportaciones valiosas o

reducir la dependencia de las importaciones. En ambos casos fomentan el desarrollo rural y el aumento de los

ingresos agr�colas. Esto reviste gran importancia visto que gran parte del ganado de los pa�ses en desarrollo

procede de zonas con escasos recursos de tierras y oportunidades de empleo muy limitadas. En consecuencia, el

fomento de la producci�n, el nivel de los precios y la eficacia del sistema de mercadeo han pasado a ser

cuestiones de particular inter�s nacional.
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Fortalecimiento de los actuales sistemas de mercadeo

Las fuerzas que impulsan la mejora de los sistemas de mercadeo de ganado y carne en el mundo en desarrollo son

el aumento de los ingresos y la urbanizaci�n.

En casi todos los pa�ses en desarrollo, la carne tiene gran elasticidad de demanda en funci�n del ingreso de

modo que, cuando �ste aumenta, una proporci�n relativamente grande del ingreso adicional se destina a la

carne, en comparaci�n con otros alimentos. En 1974, se estimaba que la poblaci�n de la Rep�blica Isl�mica del

Ir�n crec�a a raz�n del 2,9 por ciento anual y que los ingresos personales disponibles lo hac�an al 5 por ciento.

En esas circunstancias, el crecimiento de la demanda para las carnes rojas se pronostic� en 9 por ciento anual,

siempre que los precios se mantuvieran constantes. Al desplazarse la poblaci�n de las zonas rurales hacia las

ciudades, pasan a depender de los canales comerciales para sus suministros alimentarios. Por lo tanto, la

urbanizaci�n ejerce un impacto en la demanda comercial de carne aun cuando sea muy modesto el aumento de

los ingresos del consumidor. En Dares-Salaam, por ejemplo, la poblaci�n aumenta a raz�n del 8 por ciento anual;

esto supone que la demanda del mercado se duplicar� al cabo de 9 anos, aun cuando se mantengan est�ticos

los ingresos.

El aumento de los ingresos y un mercado creciente son los elementos que fomentan de forma m�s perentoria los

cambios en un sistema de mercadeo. El clima para nuevas inversiones y el estudio de nuevos procedimientos

t�cnicos y formas organizativas se presenta favorable. Una mayor apreciaci�n de la calidad, variedad y servicios

complementarios hace rentable atender esas necesidades adicionales. Pero en los pa�ses en desarrollo es
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arriesgado suponer que este fen�meno se verifique en gran escala, ano cuando la demanda de ultramar est� en

aumento. Dos factores pueden impedirlo:

la preparaci�n de los alimentos. Si la gente come la carne muy cocida en estofados o salsas, se preocupan

menos de que sea m�s tierna o m�s jugosa, y est� poco justificado que paguen mayores precios por cortes

especiales de canal. Esa es una de las razones del por qu� los carniceros en muchos pa�ses africanos y

asi�ticos cortan simplemente la carne de una canal y la venden toda a igual precio, incluso a los grupos de la

poblaci�n que tienen ingresos superiores;

los h�bitos de compra. En algunos pa�ses, las amas de casa m�s pudientes raras veces hacen sus compras,

es el personal dom�stico quien compra la carne a diario. En ese caso, hay una tolerancia mayor en las

tiendas al por menor de carne cruda y menos presi�n para presentarla de forma m�s atractiva.

En muchos pa�ses en desarrollo la ense�anza religiosa tiene una relaci�n muy importante con la demanda de

carne. La mitad de la poblaci�n de la India no come carne por su creencia religiosa. Los musulmanes no comen

carne de cerdo y exigen que otros animales sean sacrificados seg�n el sistema halal tradicional. Las solemnidades

y fiestas religiosas introducen grandes factores estacionales en la demanda. Durante los largos per�odos de

ayuno religioso, los cristianos de Etiop�a no comen carne. En muchas colectividades musulmanas, la fiesta del Id

es un punto culminante para el mercadeo de ganado ovino y caprino. La mayor�a de las familias tratan de

comprar un animal en esa ocasi�n y para satisfacer esta demanda se traen reba�os de largas distancias.

Las variaciones estacionales en la demanda de carne pueden tambi�n ser una consecuencia importante de

variaciones en los ingresos. En zonas de Etiop�a y del norte de Nigeria, las compras de carne sol�an aumentar

considerablemente cada a�o cuando se vend�an las cosechas de caf� y cacahuete. En la mayor�a de los paises

se produce un aumento brusco en la demanda comercial de ganado durante la �poca de fiestas. Incluso la

concentraci�n del consumo de carne en los fines de semana se refleja en el sistema cotidiano de sacrificios de

ganado y distribuci�n de carne.

En muchas partes del mundo, incide en los m�todos de comercializaci�n la preferencia por la carne de animales
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reci�n sacrificados. Esta preferencia es marcada en muchas colectividades africanas y del Cercano Oriente, pero

no se limita a ellas. Los b�falos se env�an vivos de Tailandia a Hong Kong porque la carne fresca obtiene una

prima en el precio del 30 por ciento respecto de la carne transportada en forma refrigerada.

Ubicaci�n de los mataderos. Una de las cuestiones principales en los programas de mejoras del mercadeo de

ganado ha sido si los sacrificios deb�an efectuarse en el centro donde se consume o en la zona donde se produce.

Antes habla poca opci�n. Los animales deb�an ser sacrificados cerca del lugar de consumo; de lo contrario, la

carne se deterioraba antes de que se pudiera vender. Con la llegada de las c�maras de refrigeraci�n, la carne

puede transportarse ahora a grandes distancias. El acceso a esta alternativa t�cnica y su amplio empleo en los

paises desarrollados ha hecho que muchos organismos de asistencia t�cnica la recomienden tambi�n para los

paises en desarrollo. Dichos organismos han observado con atenci�n los largos viajes a pie que tienen que hacer

los animales, la consiguiente p�rdida de peso y las deficientes condiciones en que muchas veces se maneja a los

animales, tanto en ruta como a su llegada a destino.

El transporte de la carne suele ser m�s econ�mico donde hay buenas comunicaciones por carretera o ferrocarril,

cuando puede organizarse una buena secuencia en su manipulaci�n y cuando el mercado acepta la carne

refrigerada. En los paises desarrollados, se observa la tendencia a no matar el ganado en los mataderos

municipales sino m�s bien sacrificarlo en las zonas de producci�n, con lo que el transporte de la carne

refrigerada reemplaza en buena parte al transporte de animales vivos. Esta tendencia va asociada al empleo de

t�cnicas modernas, especialmente una cadena de fr�o constante, con almacenamiento y transporte refrigerados

desde el matadero al consumidor. En Am�rica del Norte y Europa occidental, este m�todo est� muy avanzado y

los mataderos municipales ya no gozan del predominio que ten�an hace 30 a�os. Tambi�n sucede as� ahora

en Am�rica Latina, despu�s de duras luchas con intereses mayoristas y sindicales en varias ciudades. Con

frecuencia, estos grupos de intereses est�n respaldados por las administraciones municipales que se muestran

reacias a perder los ingresos de las tasas cobradas en un matadero municipal, que tiene el monopolio de los

suministros c�rnicos a la ciudad. Este monopolio se basa muchas veces en la necesidad de inspecci�n municipal

veterinaria de la carne antes de su entrega a la venta para consumo humano. Durante muchos a�os, una alianza
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entre mayoristas y el sindicato de transportistas de carne en Roma usaba este argumento para impedir la entrega

directa, a los establecimientos minoristas, de la carne procedente de mataderos situados fuera de la ciudad, por

higi�nica que fuese y bien inspeccionada que estuviese.

En los pa�ses en desarrollo' en cambio? la construcci�n de mataderos en las zonas productoras muchas veces

resulta prematura? debido a los factores siguientes:

En muchas partes del mundo los consumidores siguen teniendo una gran preferencia por la carne de animales

reci�n sacrificados? carne �todav�a caliente�? y se muestran renuentes a aceptar un producto

refrigerado. La matanza local es esencial si ha de satisfacer esta preferencia; que puede tambi�n estar

avalada por principios religiosos. Por ejemplo? los paises musulmanes que importan de paises no

musulmanes reciben a menudo sus suministros en forma de ganado? asegur�ndose as� que el m�todo de

matanza se ajusta a sus exigencias religiosas. Sin embargo? cuando ya no se dispone de suministros de este

tipo de carne, los clientes pueden acostumbrarse pronto a la carne refrigerada? como ha sucedido en

Abidj�n? a ra�z de la sequ�a del Sahel de 1973, y en El Cairo y Kinshasa.

Para el transporte de carne a grandes distancias se requiere que el sistema de mercadeo en su conjunto est�
bien dotado para manipular los suministros refrigerados. La carne se refrigera antes del transporte y la

cadena de fr�o debe entonces mantenerse al menos hasta que el producto se entregue a la venta en las

carnicer�as. Si la carne se calienta antes de su venta al cliente? su aspecto se deteriorar�. Para esto hacen

falta grandes inversiones en equipo de transporte y almacenamiento refrigerados a todo lo largo de la ruta

hasta el centro comercial? y tambi�n en los establecimientos al por menor para que la carne pueda

mantenerse refrigerada mientras est� expuesta. Mantener todo este equipo en buen funcionamiento en un

pa�s en desarrollo ser� mucho m�s dif�cil que en los pa�ses donde su uso est� generalizado. En tales

condiciones de funcionamiento? puede ser grave el riesgo de deterioro o p�rdida total como consecuencia

de retrasos en el transporte.

Los costos de capital y de explotaci�n de los veh�culos refrigerados para el transporte de la carne

deben compararse con los costos de los veh�culos para el transporte de ganado. El costo de una
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camioneta refrigerada para carne suele duplicar con creces el de un cami�n para ganado de igual

capacidad de carga. Los gastos de mantenimiento, explotaci�n y seguros son tambi�n superiores?

especialmente si las condiciones de las carreteras son malas. Por �ltimo? probablemente sea m�s

dif�cil organizar las cargas de vuelta para las camionetas refrigeradas de carne que para los camiones de

uso general empleados a menudo para el transporte de ganado.

La canal preparada de un buen novillo u oveja equivale a un 55 por ciento del peso en vivo, y en el caso de

una canal de cerdo la cifra correspondiente es de un 75 por ciento. Por consiguiente? si lo que hace falta en el

centro de consumo es solamente la canal, los ahorros en peso pueden ser significativos transportando las

canales preparadas en lugar de animales vivos. Pero en los pa�ses m�s pobres, los remanentes de los

cuartos (h�gado? ri�ones, etc.) se destinan al consumo humano junto con la carne, por lo que el transporte

y mercadeo de los despojos rojos y blancos pueden tambi�n constituir un elemento importante.

As�, por ejemplo, en Accra, las partes comestibles que no son de la canal representan una sexta parte

del valor total de un novillo. Resulta dif�cil proveer al transporte y mantenimiento de los despojos en

las condiciones que requieren los mercados tradicionales cuando se sacrifica la res en otra parte del

pa�s. Si no se pueden vender frescos en los principales centros de consumo, tal vez haya que venderlos

a menor precio; con lo que una parte muy importante del valor potencial de mercado del animal se

perder�a.

El transporte de ganado a grandes distancias supone siempre algunas p�rdidas de peso y riesgos de

magulladuras o p�rdidas m�s graves. Algunos estudios indican que las p�rdidas de peso del tejido (en

cuanto distintos de las p�rdidas por excreci�n) pueden limitarse a un 1,5 por ciento en un viaje de cuatro

d�as si se realizan algunas paradas para darles de comer y beber agua. Estas p�rdidas pueden recuperarse

si en el punto de destino se dispone de instalaciones para guardar el ganado y alimentarlo. Hay que tener en

cuenta los gastos por este concepto. El traslado del ganado a pie? por rutas m�s dif�ciles hasta el mercado

final? comporta un inconveniente a largo plazo que es la necesidad de mantener los animales hasta que

alcancen los cuatro o m�s a�os de edad y sean lo suficientemente fuertes para resistir el desplazamiento;
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esto reduce mucho rendimiento potencial de los reba�os. Pero tal vez no haya otra alternativa viable al

traslado a pie cuando las zonas productoras est�n alejadas y escasamente pobladas? y a la vez no disponen

de buenos caminos. En estos casos, se ha demostrado muy �til el establecimiento de rutas ganaderas con

puntos para abrevar y acceso a pastizales a distancias convenientes.

Deben considerarse primero estas importantes cuestiones (v�ase el Cuadro 6.1, que ilustra el c�lculo). Un

estudio de viabilidad puede luego indicar los respectivos costos de construcci�n y funcionamiento de los

mataderos en una zona productora o consumidora? comprendido el acceso a servicios m�s baratos de

electricidad y de otro tipo cerca de las ciudades.

Siempre hay que tener en cuenta la capacidad que tienen los medios ya establecidos de resistir a los cambios.

Cerca de Islamabad se construy� en 1969, por un costo de I mill�n de d�lares, un matadero industrial bien

provisto de c�maras frigor�ficas? instalaciones para la elaboraci�n de subproductos? etc. Se cre� una empresa

para la explotaci�n y los carniceros del lugar deb�an llevar al matadero todas las reses destinadas al consumo

en Islamabad y Rawalpindi. Se negaron a hacerlo aun cuando los viejos mataderos municipales hab�an cerrado.

Para 1974 se habla logrado que algunos de los carniceros utilizacen la nueva instalaci�n, pero esto fue posible

s�lo permiti�ndoles matar las reses seg�n su propio sistema. La mayor parte del equipo de matadero segu� a

sin utilizarse. Otros carniceros sacrificaban ganado en instalaciones sin permiso, ubicadas en diversas partes de la

circunscripci�n municipal.

CUADRO 6.1 Costos y m�rgenes comparativos, exportaci�n de ganado vivo y de canales desde Gao (Mal�) a

Accra/Kumasi, Ghana

Animales vivos d�lares Canales d�lares

Precio de venta en Kumasi 163 Precio de venta en Accra 189

Menos derechos de

importaci�n en Ghana

23 Cuero y subproductos vendidos en

el lugar

3
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Valor neto de venta 140 Menos derechos de importaci�n

en Ghana

49

Costos  Valor neto de venta 143

Precio pagado al ganadero 69   

Comisi�n de compra 3 Costos  

Vacunaci�n 1 Precio pagado al ganadero 69

Impuesto de exportaci�n 3 Matanza y almacenamiento 10

Comisi�n para el traslado 8 en c�mara frigor�fica  

Transporte en Ghana 11 Transporte al aeropuerto 2

Derechos de tr�nsito (Alto

Volta)

2 Flete a�reo 51

Tasas veterinarias en Ghana 1 P�rdida de peso 2

P�rdida de peso del 5% 6 Costos de venta en Accra 1

Otros costos en Ghana 6   

Costos totales 110 Costo total 135

Rendimiento neto 30 Rendimiento neto 8

Un nuevo matadero debe funcionar como parte integrante de todo el sistema de mercadeo de ganado y carne. En

un pa�s en desarrollo, el matadero es con frecuencia el principal elemento moderno en un sistema de mercadeo

por lo dem�s tradicional. No puede tener �xito al menos que sus actividades guarden la debida relaci�n con lo

que sucede antes y despu�s de �l en la cadena comercial. Lamentablemente a veces se han adoptado decisiones

importantes sobre inversiones en instalaciones con miras a obtener algunos beneficios pol�ticos a breve

t�rmino, antes que beneficios econ�micos a largo plazo, y sin la participaci�n de los usuarios. Algunos paises
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est�n pagando un elevado precio por instalaciones que son demasiado grandes, est�n mal dise�adas o mal

situadas.

Canales de mercadeo. Cuando la distancia entre los puntos de producci�n y de consumo es peque�a, el canal de

comercializaci�n es en correspondencia sencillo. Los carniceros compran a los productores animales vivos en la

explotaci�n o en el mercado local. Los sacrifican y preparan en un matadero local y venden la carne en un puesto

del mercado o en un establecimiento minorista.

Sin embargo, en muchas partes del mundo, peque�os productores diseminados se dedican a la cr�a de ganado

vacuno, ovino y caprino, o bien en extensos pastizales, muchas veces con car�cter trashumante, y la carne se

consume en los centros urbanos a cientos de kil�metros de distancia. Despu�s de su compra al productor, hay

que mantener, alimentar y dar de beber al ganado hasta que llegue a su destino final despu�s de varios d�as (o

incluso semanas). Luego se sacrifican en un matadero municipal y la carne se vende a los minoristas, muchas veces

a cr�dito. La integraci�n de todas estas operaciones en un sistema que funcione bien y satisfaga las necesidades

de productores y consumidores se ha ido desarrollando a lo largo de muchos a�os. De ordinario el sistema est�

dirigido por unos pocos grandes mayoristas. Pueden basarse en los principales centros de consumo, pero a veces

proceden de las zonas ganaderas y tienen all� fuertes v�nculos familiares. Como la adopci�n de decisiones

est� concentrada y los riesgos de venta son relativamente bajos -junto con los costos de la mano de obra-, un

canal comercial de este tipo puede funcionar con un margen bastante bajo. En una encuesta de la FAO sobre

m�rgenes comerciales, para productos procedentes de 100-200 kil�metros de una capital resultaba que los

ganaderos de los pa�ses asi�ticos recib�an del 70-80 por ciento del precio abonado por los consumidores. Con

todo, los productores muchas veces creen que carecen de informaci�n y de poder negociador en sus tratos con

los tratantes de ganado. Tienen la impresi�n de que unos pocos mayoristas constituyen un c�rculo que controla

el mercado. Los consumidores son sensibles a los aumentos bruscos de los precios de la carne en respuesta a los

ciclos de producci�n, respecto de lo cual se hallan poco informados. Por consiguiente, muchos gobiernos sufren

presiones para fijar los precios y/o modificar la estructura del mercado.

El principal canal alternativo es el que se organiza en torno a una empresa que compra ganado, lo sacrifica en sus
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instalaciones y despacha las reses, d�ndole a las diversas partes su salida m�s remunerativa. Las compras al por

mayor, por cuartos o por cortes individuales, permiten una flexibilidad mayor para satisfacer la demanda de

consumo que la venta de animales o canales completas. Los minoristas pueden comprar los cortes que sus clientes

prefieren. Las partes restantes se venden a los clientes de carne elaborada (v�ase la Figura 2).

Figura 2. Canales de mercadeo de ganado y carne.

En el mundo en desarrollo, este tipo de empresas ha sido creado fundamentalmente por firmas internacionales,

como Liebig y Vestey, con miras a los mercados de exportaci�n. Para mantener una calidad constante y el

suministro necesario para sus redes de distribuci�n en los paises importadores y cumplir al mismo tiempo sus

requisitos sanitarios, estas empresas tratan de tener un control directo sobre la compra, manipulaci�n,

elaboraci�n y transporte. Por lo general, suministran carne fresca al mercado interno para el consumo urbano y

exportan la carne refrigerada, congelada o enlatada seg�n las exigencias de los mercados y los medios de

transporte de que disponen. Los mercados norteamericanos y europeos suelen estar abiertos a la carne no

elaborada, que procede �nicamente de zonas libres de la fiebre aftosa. De lo contrario, para que las carnes

puedan entrar tienen que estar cocidas.

Empresas de car�cter p�blico de este tipo son las Comisiones de la carne en Kenya y Botswana. Tambi�n se han

establecido asociaciones p�blicas para la comercializaci�n de la carne en pa�ses donde los suministros internos

no bastan para cubrir las necesidades de consumo, con objeto de asegurar el abastecimiento a nivel minorista a

precios aceptables. Esta es la funci�n que tiene en Turqu�a la Et ve Balik (organismo que se ocupa de la carne y

el pescado). En Egipto, las cooperativas minoristas de consumidores y algunas entidades p�blicas son abastecidas

por la Organizaci�n general de productos l�cteos y c�rnicos a precios bastante inferiores a los vigentes en el

mercado libre; ahora bien, esto supone una subvenci�n, y s�lo atiende a sectores limitados de la comunidad.

Sobre todo en el mercadeo de carne y ganado, es indispensable que la gesti�n de una empresa est� en

condiciones de adoptar sus propias decisiones sobre operaciones corrientes y que est� defendida de

interferencias y presiones externas, incluidas las relativas a precios. De la experiencia parecer�a que las
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peque�as empresas con intensa mano de obra gozan de ventajas competitivas en la compra de ganado a los

peque�os productores y en la venta al por menor de carne a clientes de bajos ingresos. Esto se debe a las

caracter�sticas de flexibilidad en los procedimientos, el estrecho control de su gesti�n y la toma de decisiones

inmediatas. Este enfoque contribuye a explicar las deficiencias caracter�sticas de las empresas p�blicas en

materia de mercadeo: lenta respuesta a cambios en las condiciones locales, y procedimientos burocr�ticos; que

se observan especialmente en las actividades de compra primaria de ganado y venta minorista de carne.

Mejoras y m�rgenes de mercadeo. La eficacia del mercadeo est� relacionada no s�lo a los costos, sino tambi�n

a la naturaleza y calidad de los servicios que se presten. El margen de mercadeo para la carne vendida por lotes o

piezas en un puesto de mercado al aire libre puede ser s�lo de un 20 por ciento. El margen sobre los cortes

seleccionados y refrigerados que se venden empaquctados al por menor en un supermercado puede llegar al 40

por ciento. Si los consumidores que pueden y desean pagar el tipo de servicio que les proporciona el

supermercado son suficientes, entonces la prestaci�n de ese servicio aumenta la eficacia del mercadeo. Desde

luego, esto no significa que el canal m�s sencillo y de costo inferior deba desaparecer, en tanto haya

consumidores que deseen comprar en �l.

CUADRO 6.2 Costos y m�rgenes de mercadeo del ganado y la carne, en Lima,1972

 Vacuno

primera calidad

(res de 325 kg =

canal de 162kg)

Ovino

primera

calidad (res

de 36 kg =

canal de

14kg)

d�lares

Porcino

primera

calidad (res

de 93 kg =

canal de

70kg)

Precio neto al productor 167,97 13,18 55,27

Transporte al matadero y otros costos 8,58 1,81 1,55
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Derechos de matadero 6,97 0,44 1,87

Comisiones 1,55 0,31 1,03

Beneficio del comerciante/mayorista 3,07 0,85 4,47

Margen total al por mayor 20,17 3,41 8,92

Valor total al por mayor (precio neto al

productor

   

y margen total de venta al por mayor) 188,13 16,59 64,19

Carne en canal 165,38 13,75 61,49

Despojos 12,53 1,29 2,70

Piel o cuero 10,22 1,55 -

Costo de la carne en canal al por menor 165,38 13,75 61,49

Margen de la carne al por menor 55,12 2,61 8,27

Valor de la carne al pormenor 220,50 16,36 69,76

Costo de los despojos al por menor 12,53 1,29 2,70

Margen de los despojos al por menor 12,53 1,29 0,90

Valor de los despojos al por menor 25,06 2,58 3,60

Valor final del producto (carne de canal,

despojos y piel o cuero)

255,78 20,49 73,36

 Porcentaje

Parte correspondiente al productor 66 64 75

Margen de mercadeo al por mayor 8 17 12
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Margen de mercadeo al por menor 26 19 13

CUADRO 6.3 Determinaci�n del valor en canal partiendo de los precios de la carne al por menor

Parte de la canal Proporci�n respecto

del peso total de la

canal

Precio al por menor

por kg al

Porcentaje de la

canal x precio por

menor

 porcentaje d�lares

Cabeza 8,03 0,28 2,25

Pescuezo 4,06 0,38 1,54

Pies 2,61 - -

Patas 19,95 1,32 26,33

Chuleta 5,31 1,27 6,74

Lomo 8,03 1,32 1 0,60

Espalda 16,58 1,13 18,74

Falda 11,10 0,76 8,44

H�gado 3,48 1,23 4,28

Grasa, par separado 15,49 0,19 2,94

Grasa, en carne 3,87 1,13 4,37

P�rdida de peso 1,49 - -

 100,00  86,23

Precio medio al por menor por kg de peso en canal: 86,23 � 100 = 0,86 d�lares.
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As� pues, las mejoras relativas al mercadeo constituyen una combinaci�n de medidas para reducir los costos y

medidas para modificar y ampliar los servicios con un costo aceptable. El que los costos sean realmente aceptables

depende en �ltima instancia de la disposici�n de los consumidores a pagar por los nuevos servicios. Si �stos

suponen un aumento neto en la satisfacci�n del consumidor sin perjudicar los intereses del productor,

constituyen una mejora del mercadeo.

En materia de inversiones y programas de mejoras, el conocimiento preciso de los precios corrientes y los

m�rgenes de mercadeo, constituye un requisito fundamental, todo ello adem�s complementado por una

estimaci�n de los servicios que se presten. En el Cuadro 6.2 se indican los m�rgenes medios relativos a la

comercializaci�n del ganado y la carne, para vacunos, ovinos y porcinos, practicados en Lima en 1972.

Los precios en canal pueden corresponderse con los que se aplican a la venta al por menor de la carne,

ponderando los precios de las diversas partes de la canal. Se ilustra este procedimiento en el Cuadro 6.3,

vali�ndose de la experiencia en Chipre con el ganado porcino. Los porcentajes aplicables a otros animales y

condiciones deben investigarse localmente.

Las mejoras de la comercializaci�n del ganado y la carne requieren por lo general centrarse en cuestiones

concretas m�s bien que en juicios generales respecto del sistema. A continuaci�n figura un elenco de puntos que

pueden tenerse en cuenta para un programa pr�ctico.

1. �Puede darse a los productores mejores instalaciones en los mercados locales y m�s f�cil acceso a los

compradores o puntos de compra m�s distantes?

2. �Es satisfactoria la determinaci�n de los precios al productor? En caso negativo: �Qu� medidas se

recomiendan?

3. �El ganado que se compra a productores puede trasladarse m�s r�pida y econ�micamente a los

mataderos?

4. �Son satisfactorias las instalaciones de los mataderos? En caso negativo: �Qu� medidas se recomiendan?

5. �Puede mejorarse la distribuci�n de la carne a los minoristas, con instalaciones frigor�ficas o sin ellas?
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6. �Qu� posibilidades hay para mejorar las carnicer�as al por menor, que son poco costosas en relaci�n con

el volumen de negocios, son higi�nicas y convenientes para los clientes, y que proporcionan la escala

necesaria de calidades y servicios?

7. �Qu� posibilidades econ�micas hay para aumentar el valor del producto con procesos como la cocci�n y

el envasado, y el tratamiento de cueros y pieles y los subproductos para los mercados internos o de

exportaci�n?

8. �Cabe dar un mayor est�mulo a las empresas que desean implantar nuevas t�cnicas y m�todos a escala

econ�mica?

9. �Qu� inversiones p�blicas y privadas en otras infraestructuras b�sicas, instalaciones centrales y equipo de

mercadeo ser�an beneficiosas?

10. �Pueden racionalizarse los impuestos y las reglamentaciones actuales (municipales, de sanidad p�blica,

etc.) as� como los controles de precios de modo que estimulen y no impidan las mejoras?

11. �Qu� oportunidades se ofrecen para servicios auxiliares centrales que cubran las necesidades de

informaci�n comercial, formaci�n de personal, aplicaci�n de calidades y normas?

Indice - Precedente - Siguiente

Home":81/cd.iso" "http://www24.brinkster.com/alexweir/""">

Canalizaci�n de suministros a los nuevos mercados del Cercano Oriente

Indice - Precedente - Siguiente

El fuerte aumento en el poder adquisitivo de los consumidores y en la demanda efectiva de carne, la afluencia de

mano de obra extranjera, y la limitada capacidad interna de producci�n ganadera han convertido a la Pen�nsula

Ar�biga en un potente im�n para las importaciones de carne y ganado. En los a�os 1960, el mercado de carne
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de gran calidad era limitado, con suministros al personal de la industria petrolera. Se registraba tambi�n una

marcada demanda estacional de cabras y ovejas en la �poca de la hadj, la peregrinaci�n musulmana anual a La

Meca. En 1978, esta demanda de importaci�n hab�a alcanzado las 400 000 toneladas anuales de equivalente en

carne. Una tercera parte de esta demanda se cubr�a con animales vivos para los que hab�a una gran preferencia

entre la poblaci�n ind�gena. El 50 por ciento de la demanda correspond�a a carne congelada de aves, el tipo

de carne congelada que tuvo m�s amplia aceptaci�n en toda la poblaci�n. Las aves de corral proced�an de

Europa oriental y occidental, Am�rica del Norte y Australia. El bajo precio (que promediaba unos 2 d�lares por

kg al por mayor en 1978, frente a 3,50 d�lares para la carne refrigerada/congelada y m�s de 5 d�lares para la

carne fresca), la calidad estable seg�n la marca, embalaje higi�nico en pl�stico y garant�a impresa de fecha de

matanza seg�n la ley isl�mica, son todos factores que han contribuido a ese notable resultado. Una quinta parte

de la demanda de importaci�n era de carne roja refrigerada y congelada. La carne congelada de Australia y la de

cabra, oveja y b�falo refrigerada y congelada procedente de la India eran consumidas preferentemente por los

trabajadores extranjeros. De Australia se tra�an tambi�n ovejas vivas en cantidad, en barcos equipados

especialmente para ese transporte (v�ase Cuadro 6.4). Sin embargo, los consumidores �rabes no aprecian la

distribuci�n de grasa en sus canales, prefieren la grasa de las colas o caderas del ganado ovino local y del Africa

oriental.

Nueva competencia en los mercados tradicionales.

Repercusiones de la restricci�n de los mercados.

Las posibilidades de los pa�ses en desarrollo vecinos, con importantes recursos ganaderos, de beneficiarse de

este rico mercado ha constituido una preocupaci�n constante para sus gobiernos. Los tres principales pa�ses

africanos con f�cil acceso al Cercano Oriente-Somalia, Sud�n y Etiop�a-suministraron en 1978 ganado por el

equivalente de 41 000, 11 500 y 2 800 toneladas de carne en canal, respectivamente. Estas exportaciones se han

convertido en una fuente importante de ingresos para Somalia, pero todav�a podr�an ser mayores. Para

Etiop�a, Sud�n y Kenya, se trata de un potencial apenas explotado.
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El obst�culo principal de los paises del Africa occidental para expandir sus exportaciones ganaderas de forma

regular es la vulnerabilidad de sus pastizales a las repetidas sequ�as graves. La falta de piensos y de agua puede

inducir a los pastores de dehesas a llevar de una vez al mercado grandes cantidades de reses, en condiciones

deficientes. Las consiguientes reducciones en los suministros pueden inducir a los gobiernos a prohibir las

exportaciones para mantener bajos los precios al consumidor interno. Se trata de fluctuacio nes en calidad y

cantidad que contrastan desfavorablemente, por ejemplo, con el movimiento constante de pollos congelados.

Estos proceden de una base mucho m�s amplia de suministros, se producen para los mercados internos y se

nutren con alimentos de muchas procedencias.

CUADRO 6.4. Fuentes de suministros de carne: Pen�nsula Ar�biga, 1978

Fuente de suministro Carne fresca

Carne roja

refrigerada y

congelada

Aves de corral

 equivalente en canal (toneladas)

Producci�n interna 157 000 - -

Otros pa�ses del Cercano

Oriente
2 000 2 200 -

Etiop�a 2 800 - -

Somalia 41 600 - -

Sud�n 11 500 - -

Africa oriental - 1 200 -

India 4 800 15100 -

China - 1000 -
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Australia 35 300 33 800 9 400

Europa oriental 2 200 8 800  

Europa occidental -   

Am�rica del Norte - 13 700 178 600

Por lo general, hay un mercado abierto exento de derechos de importaci�n para el ganado y la carne que entra

en la Pen�nsula Ar�biga. Muchos de los pa�ses productores de petr�leo subvencionan el precio de la carne

para mantener bajo el costo de vida. S�lo la Rep�blica Arabe del Yemen, que cuenta con una importante

producci�n ganadera propia, grava las importaciones de ganado. Al no aplicarse este trato a las importaciones de

carne, hab�a una discriminaci�n contra los pa�ses de Africa oriental, cuya fuerza competitiva est� en los

animales vivos. La reglamentaci�n aplicable a la manipulaci�n del ganado que llega al puerto de Jedda-el mayor

punto de llegada de ganado del mundo-parec�a tambi�n poco objetiva para los proveedores africanos.

Correspond�a a las condiciones de los env�os australianos, pero el 80 por ciento de las llegadas a Jedda

proced�an del Africa oriental. Los m�todos actuales de env�o son adaptaciones de bajo costo a las necesidades

espec�ficas de los animales, distancias, y condiciones clim�ticas y mar�timas correspondientes.

Cuando la moneda de un pa�s tiene un valor menor en los mercados exteriores que su tasa oficial de cambio,

existe un incentivo constante para que los exportadores notifiquen precios de venta inferiores a los realmente

percibidos. Pueden entonces retener el resto en otra moneda. En 1978, todos los pa�ses de Africa oriental se

preocupaban de controlar las fugas de divisas. Los gobiernos de Somalia y Sud�n aplicaron precios oficiales

m�nimos para las exportaciones de ganado y carne; es decir, el precio contractual estipulado en una carta de

cr�dito no pod�a ser inferior a ese precio m�nimo. Los precios fijados en Somalia permit�an un mayor margen

a los exportadores para emplear moneda fuerte �rabe en la importaci�n de bienes de consumo, especialmente

los solicitados por ganaderos n�madas. Esto contribuy� indudablemente a los buenos resultados de las

exportaciones del pa�s.

Las prohibiciones gubernamentales peri�dicas sobre exportaciones del Sud�n, y con car�cter permanente de

06/11/2011 Mejora del mercadeo en el mundo en …

D:/cd3wddvd/NoExe/…/meister11.htm 18/128



Kenya, para mantener bajos los precios al consumidor interno tuvieron efectos perjudiciales en las exportaciones.

El alto impuesto sudan�s del 25 por ciento a las exportaciones de ganado constituy� un disuasivo constante.

Para el Sud�n, las dificultades de transporte entre Jart�m y Puerto Sud�n supon�an graves p�rdidas en

divisas debido a los aumentos de la mortalidad del ganado, los costos de alimentaci�n, las enfermedades y el

deterioro de la calidad, as� como la p�rdida de oportunidades comerciales. En una ocasi�n llegaron a

acumularse 45 000 ovejas en el recinto de cuarentena de Kadero en espera de su transporte en tren hasta Puerto

Sud�n. Para mejorar la situaci�n, se propuso establecer trenes especiales para recoger el ganado procedente del

oeste y sur del pa�s. Los vagones de ganado enganchados a un tren com�n de carga muchas veces no recib�an

la atenci�n debida. Los trenes especiales circular�an hasta su destino, procedi�ndose en ellos a alimentar y

abrevar debidamente los animales. Quedaba todav�a por ver si los comerciantes har�an suficiente uso del

servicio para cubrir los costos generales.

Desde luego hac�an falta obras de mejora en la capacidad portuaria de la parte central y oriental de la costa

norte de Somalia, donde los env�os se limitaban a un peque�o n�mero de cabezas y en condiciones de mar

calmo. En lo posible deber�an instalarse servicios de atraque para peque�os barcos de carga de altura. Hac�a

falta tambi�n mejorar la flota de barcos de transporte de ganado que atend�a el comercio de Africa

oriental/Pen�nsula Ar�biga. Ninguno de los buques empe�ados por entonces en ese tr�fico satisfac�a las

nuevas normas portuarias sauditas.

En los pa�ses �rabes era necesario mejorar el mantenimiento del ganado de sacrificio importado durante su

espera en los puertos y en las estaciones de los importadores. Se realizaban ensayos con forrajes de cultivo

hidrop�nico para sustituir el heno importado a 200 d�lares la tonelada de Australia. Sin embargo, es discutible

la utilidad de invertir en recintos o cercados para depositar el ganado de tr�fico en las varias intersecciones del

canal de mercadeo. En Sud�n y Somalia, la disponibilidad de pastizales y de mano de obra especializada, junto

con la preferencia de los comerciantes de mantener las manadas bien separadas, han favorecido la posibilidad de

llegar a acuerdos flexibles con la poblaci�n local respecto al pastoreo y el suministro de forrajes. Sobre esta base

se ha formado un complejo sistema tradicional de abastecimiento de ganado y carne.
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En Somalia la distribuci�n de f�rmacos veterinarios era deficiente debido al monopolio y la divisi�n de

responsabilidades entre los distintos ministerios, como as� tambi�n las comunicaciones entre los centros de

exportaci�n del norte, los importadores de la Pen�nsula y el Gobierno en Mogadiscio. Las comunicaciones

telef�nicas entre Hargeisa, Berbera y Burau, el tri�ngulo de tr�nsito y exportaci�n del ganado, con un

movimiento anual de unos 90 millones de d�lares, sol�an ser muy dif�ciles. Se requer�an de dos a tres d�as

para que los t�lex y telegramas cursados llegaran desde esta zona al lugar de destino de las exportaciones, Jedda;

se registraban retrasos an�logos en las comunicaciones con las compa��as navieras de ultramar y los barcos en

navegaci�n.

En el punto final de acopio la organizaci�n del mercadeo en Somalia ofrec�a pocas objeciones. Los ganaderos

n�madas eran convenientemente atendidos por los tratantes tradicionales. Este sistema reflejaba:

abundante mano de obra con competencia y experiencia en los diversos trabajos;

productores bien sintonizados con las exigencias especiales del mercado de exportaci�n;

lazos de confianza en las relaciones de productores/comerciantes que daban seriedad a los arreglos

informales, as� por ejemplo, se hallaba muy extendida la financiaci�n de las exportaciones mediante

cr�ditos al productor, con pago diferido hasta la exportaci�n del ganado.

El margen entre el precio de compra en el campo y el precio en el punto de exportaci�n pocas veces superaba el

10-15 por ciento. Hab�a unos 150 exportadores de Somalia para un volumen total de comercio de 1,5 millones de

cabezas de ovino y caprino. Su beneficio neto se cifraba en un 2,5 por ciento del volumen de ventas, con unos

ingresos anuales medios del orden de 16 000 d�lares. En el otro extremo, el de la importaci�n, la cr�tica

principal era el excesivo nivel de los precios al por mayor en Sana'a, Yemen-13 d�lares por kg para las canales de

reses reci�n sacrificadas.

En cada uno de los paises de producci�n de carne del Africa oriental se hab�an creado juntas estatales de

mercadeo de carne y ganado. La Comisi�n Kenyana de la Carne ejerc�a el monopolio de las exportaciones de

carne. Al reducirse la cifra de negocios, los gastos generales incidieron en tal proporci�n en los costos de
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explotaci�n que obstaculizaron las exportaciones de carne de vaca de alta calidad. El Organismo de Fomento

Ganadero de Somalia ten�a una funci�n de servicios y mercadeo. Al principio era un organismo de fomento,

pero luego el Gobierno le asign� funciones comerciales para que contribuyera a:

hacer realidad el objetivo socialista de transformar un sector empresarial privado en una empresa p�blica; y

aliviar al presupuesto estatal del costo de sus servicios de desarrollo mediante los ingresos comerciales.

En ambos aspectos, los resultados fueron desalentadores. Los ingresos del monopolio de mercadeo, que percib�a

el organismo en el sur del pa�s, resultaron neutralizados por las p�rdidas en los lugares donde ten�a que

competir. De resultas de todo ello, hab�an desaparecido por inanici�n sus actividades de servicios y desarrollo.

La Corporaci�n Sudanesa de Mercadeo del Ganado y la Carne explot� los mercados ganaderos provinciales,

realiz� actividades de desarrollo y asesor� sobre pol�ticas. Hab�a logrado impedir varias prohibiciones y tasas

arbitrarias de las administraciones locales sobre operaciones de exportaci�n.

Explotaci�n de un potencial limitado de exportaci�n

Anteriormente los suministros internacionales de carne proced�an casi por completo de empresas de

producci�n comercial que utilizaban ganado mejorado de Australia, Nueva Zelandia y Am�rica Latina. Exist�an

algunas actividades de elaboraci�n en conservas en Africa; pero por lo general los problemas de organizaci�n y

acceso a los mercados imped�an a los paises en desarrollo las exportaciones de carnes. En las tierras de pastoreo

estacional de Africa, liberadas de la mosca tsets�, se hab�an formado grandes reba�os de ganado vacuno,

ovino y caprino. Con el aumento de los precios de la carne y la apertura de nuevos mercados, esos animales se

consideraron un recurso de potencial cada vez mayor. Para la mayor�a de los paises con excedentes de ganado,

las �nicas exportaciones importantes consist�an, sin embargo? en remesas de animales vivos a los pa�ses

deficitarios vecinos, de ordinario mediante un comercio no contabilizado a trav�s de fronteras interiores. As� es

como pasaban anualmente de N�ger a Nigeria en los a�os sesenta unas 200 000 reses.
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Para gran parte de estos pa�ses, el ganado constitu�a uno de los principales recursos. Cuando el transporte

a�reo les permiti� llegar a mercados que antes les eran inaccesibles, sus gobiernos se preocuparon de

aprovechar al m�ximo esa oportunidad. Se recab� ayuda para las obras necesarias de infraestructura y la

organizaci�n comercial. Esos esfuerzos se encaminaron principalmente a ampliar los mercados vecinos m�s bien

que los de Am�rica del Norte y Europa. Tales prioridades estaban determinadas por las distancias y la gran

dificultad de cumplir los requisitos veterinarios de los pa�ses tradicionalmente importadores de carne.

Chad fue el primer pa�s en desarrollo que recurri� en gran escala al transporte a�reo para tener acceso a

buenos mercados de exportaci�n. En Farcha, cerca del aeropuerto internacional de N'Djamena, se construy� un

nuevo matadero. Un peque�o n�mero de compa��as locales enviaron comisionistas para comprar animales a

los ganaderos. Se vallaron recintos provistos de agua, para tener el ganado cerca del matadero, convenientemente

a mano para su sacrificio una vez organizado el transporte de la carne. Los cuartos de canal se exportaban

entonces en las bodegas de carga de aviones de l�nea de pasajeros que cubr�an ciudades africanas pr�ximas

como Douala, Libreville y Kinshasa. Estas ciudades, situadas en el cintur�n costero de bosques h�medos, no

dispon�an de suministros internos sustanciales debido al predominio de la mosca tsets�. Por lo cual, este

sistema parec�a una soluci�n eficaz a una situaci�n problem�tica propiamente africana: como transportar

carne desde la sabana, donde abundaba y era barata, a las ciudades de la costa, donde escaseaba y resultaba cara,

con ventajas para ambas poblaciones.

Las remesas de exportaci�n se compon�an en gran parte de cuartos traseros. Los cuartos delanteros, de menos

valor, y los despojos se vend�an, cuando era posible, en el mercado local. Al crecer la escala de operaciones,

result� econ�mico fletar aviones de carga y organizar la carga de vuelta con bienes de consumo de poco peso y

gran valor. En 1970, el volumen de las exportaciones de carne de vacuno alcanz� el nivel m�ximo de 14 000

toneladas.

No obstante los altos costos de transporte, los exportadores del Chad lograron crear mercados mediante entregas

regulares y una calidad constante. Esto fue posible en tanto sus necesidades representaban s�lo una peque�a

parte del abastecimiento total. Sin embargo, la capacidad productiva de los pastizales del Chad no pod�a
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ampliarse f�cilmente para responder a la demanda del mercado. Por otra parte, el Chad estaba especialmente

expuesto a la sequ�a, que termin� haciendo su aparici�n. Aumentaron bruscamente los precios de compra. A

los exportadores les quedaba un margen escaso para cubrir el transporte a�reo de la carne.

Lesotho es un pa�s predominantemente monta�oso rodeado por el territorio de la Rep�blica de Sud�frica. El

ganado constituye su principal recurso. Tradicionalmente, a la Rep�blica de Sud�frica se han exportado cada

a�o unas 15 000 reses, mayormente como animales para engorde antes de la matanza. De esta forma el valor

a�adido y los ingresos procedentes de la elaboraci�n de los subproductos beneficiaban a las empresas del pa�s

vecino. El Gobierno de Lesotho opinaba que era necesario realizar un esfuerzo, justificado por razones generales

de desarrollo, para obtener el mayor beneficio posible de este potencial. El matadero entonces existente en

Masera era totalmente insuficiente. En 1972173 se import� carne por valor de 450 000 d�lares para el comercio

tur�stico y del sector de ingresos superiores. Resultaba evidente la necesidad de construir un nuevo matadero; si

bien la cuesti�n era determinar sus proporciones.

Exist�a ya una recomendaci�n para una instalaci�n central en Masera con una capacidad semanal de 215 reses,

9 mataderos peque�os para servir a las necesidades locales y los mercados de acopio organizados sobre base

regional. En ellos se habla previsto la venta de reses mediante subasta a intervalos peri�dicos. Se crearon 17

mercados, pero s�lo tres o cuatro atrajeron suficientes compradores para justificar su continuaci�n.

Otra propuesta consist�a en un proyecto amplio dirigido a proporcionar una capacidad de matanza en Masera de

40 000 cabezas de ganado vacuno, 10 000 cerdos y 66 000 cabezas de ganado menor por a�o, y corrales para

acabado de engorde en los que el ganado pasase de 80 a 90 d�as antes de ser sacrificado. Se intentaba abastecer

a otras ciudades de Lesotho desde el nuevo matadero mediante camiones frigor�ficos. El proyecto iba a ser

administrado por la Compa��a de Mercadeo Ganadero de Lesotho, en v�as de creaci�n. Se preve�a la

instalaci�n de una planta para la elaboraci�n de subproductos (sebo), y la construcci�n del matadero seg�n

los requisitos de higiene y de otro tipo de la Comunidad Econ�mica Europea. El costo total de la inversi�n era

del orden de 4 millones de d�lares.
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El an�lisis de esta propuesta se�alaba tres puntos cr�ticos respecto del mercadeo:

capacidad para obtener de los productores suficientes reses;

organizaci�n econ�mica de las parcelas de engorde para mejorar la cali dad de la carne de los animales

destinados al sacrificio;

seguridad de un mercado para la carne.

La capacidad prevista de 40 000 reses por a�o, m�s del doble de la producci�n total del pa�s, se basaba en los

presupuestos siguientes:

las sacas de la caba�a nacional podr�an elevarse del 5 al 12 por ciento anual;

la mayor parte de los sacrificios en degolladeros o mataderos rudimentarios rurales se desviar�an al nuevo

matadero;

el ganado vivo exportado a la Rep�blica de Sud�frica ir�a ahora, en cambio, al nuevo matadero.

Desde luego, con una administraci�n de pastos y pr�cticas zoot�cnicas mejores podr�a criarse m�s ganado en

Lesotho, pero en los doce a�os precedentes no se hab�an registrado aumentos de producci�n. Para conseguir

la saca prevista eran necesarios profundos cambios en la explotaci�n de las tierras y considerable tiempo.

Mediante controles podr�a ponerse freno a la mayor parte de las exportaciones de animales vivos y a la matanza

local en las zonas urbanas y rurales de las tierras bajas. El costo del transporte de los animales vivos al matadero y

de la carne de vuelta a las zonas rurales seguir�an constituyendo, no obstante, un incentivo para la evasi�n.

Para las operaciones en gran escala de acabado de engorde en Lesotho se tropezaba con las siguientes

dificultades: las superficies limitadas de tierras de pastoreo; el elevado precio de los piensos complementarios,

vitaminas, etc.; la escasa eficiencia t�cnica de la caba�a actual; y la probable competencia de empresas

sudafricanas de acabado ya establecidas.

Probablemente se asignar�a a Lesotho un cupo limitado de importaciones a paises de la CEE. Sin embargo, su
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principal mercado de exportaci�n estar�a constituido por los consumidores de bajos ingresos de la cercana

Rep�blica de Sud�frica. Esto depender�a de que la carne de Lesotho fuera barata y su abastecimiento seguro.

Tambi�n se necesitar�an mercados para los subproductos comestibles. Cuando se exportan los animales vivos,

el valor de los despojos viene a sumarse al de los animales. Si el despojo obtuviese un precio inferior en Masera

que en la Rep�blica de Sud�frica, constituir�a una desventaja adicional.

Una oferta de cr�dito bilateral para la construcci�n del matadero contribuy� hasta cierto punto a que el

gobierno no tomase en consideraci�n la implicancia de los costos. Un problema a m�s largo plazo, lo constitu�a

la necesidad de subvencionar las operaciones del matadero para que los productores tuvieran un incentivo para

llevar su ganado. El Gobierno de Lesotho carec�a de recursos para financiar esa subvenci�n; y es probable que

viera la instalaci�n como una fuente eventual de ingresos que pod�a contribuir a los gastos p�blicos.

La recomendaci�n fue que el Gobierno negociara con el donante bilateral la construcci�n de un matadero de

capacidad y gastos de explotaci�n menores.

La siguiente cuesti�n era resolver qu� tipo de gesti�n dar�a al proyecto las mejores probabilidades de �xito.

�Deb�a ser arrendado a una empresa transnacional con experiencia y mercados ya establecidos de

exportaci�n; ser explotado por una empresa sudafricana mediante un contrato de gesti�n, o ser administrado

directamente por la Compa��a de Mercadeo Ganadero de Lesotho con ayuda internacional? En 1981 un

an�lisis determin� que:

1. Por si solo el proyecto seria de escaso inter�s para los principales transnacionales de mercadeo de carne,

como Liebig o Unilever, que tend�an a abandonar el mercado de carne fresca debido al bajo valor a�adido.

2. La asociaci�n con una empresa sudafricana podr�a perjudicar las probabilidades de un acceso preferencial a

los mercados de la CEE.

3. Tendr�a que ser administrado directamente con ayuda internacional.

El Gobierno prefiri� la segunda opci�n, con una empresa que explotaba un matadero en Swazilandia. Se
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contempl� la posibilidad de traer animales vivos de Sud�frica para aprovechar la capacidad excedentaria inicial,

y agregar una planta de conservas de carnes como salida para la carne de calidad inferior. Estas propuestas se

basaban en un cupo de importaci�n de la CEE, estimado en 3 000 toneladas de carne deshuesada de vaca, al

amparo de la Convenci�n de Lom�. Sin la colaboraci�n sudafricana era probable que los suministros fuesen

insuficientes para cubrir �l cupo. El organismo de ayuda bilateral europeo frente a esto se desentendi� del

proyecto.

Entretanto, las parcelas de engorde consideradas anexas al matadero se hab�an convertido en otra cuesti�n de

disputa. Eran necesarias si del ganado de Lesotho procedente de los pastizales de monta�a se obtuviese carne

para la venta en mercados rentables de exportaci�n o al comercio destinado al turismo y a los consumidores de

altos ingresos. El Banco Mundial hab�a incluido un componente de parcelas de engorde en dos proyectos

regionales de desarrollo, pero m�s tarde lo retir� ante las dificultades de gesti�n. La situaci�n se subsan� con

un proyecto sustitutivo de 5 millones de d�lares, financiado por el Banco Africano del Desarrollo. Sin embargo, se

estim� que las operaciones de acabado de engorde deber�an consistir en instalaciones mucho menores,

administradas por grupos de ganaderos, y un matadero explotado por la compa��a.

Satisfacci�n de las necesidades de los consumidores: actividades expuestas a la

desaprobaci�n religiosa

El rechazo a las realidades pr�cticas de la preparaci�n de la carne est� bastante generalizado. Mientras son

muchos, incluidos ganaderos y consumidores, los que se sienten inclinados a criticar al carnicero por su af�n de

lucro, son pocos los que est�n dispuestos a dedicarse a un negocio igual. Estos sentimientos van a�n m�s lejos

en varios pa�ses asi�ticos. Los hind�es de observancia estricta son contrarios a quitar la vida bajo cualquier

forma: mitad de la poblaci�n de la India no come carne por creencias religiosas. Los budistas no quieren

intervenir en matanzas ni ver sangre; sin embargo, la mayor�a de ellos est�n dispuestos a disfrutar de comidas

preparadas con carne siempre que alg�n otro las prepare.
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Estas actitudes tienen repercusiones importantes en la explotaci�n del ganado y el mercadeo de la carne y los

servicios que se prestan al respecto.

La matanza de ganado, la manipulaci�n de las canales y de los subproductos, y la venta de la carne suelen

estar a cargo de personas que no pertenecen a las comunidades religiosas predominantes; casi siempre se

trata de minor�as �tnicas. Al propio tiempo, se los rechaza por el trabajo que hacen y se objeta que cobran

demasiado. Si bien la participaci�n en el mercado puede determinar una fuerte competencia dentro del

grupo, son vistos desde fuera como un grupo compacto de monopolistas.

Las administraciones centrales y locales representativas de los grupos religiosos predominantes y sensibles a

sus opiniones vacilan en aparecer como sostenedoras de actividades expuestas a desaprobaci�n religiosa.

Por eso a los mercados y dem�s instalaciones relacionadas con el sacrificio de animales suele priv�rseles de

fondos y servicios p�blicos. Es m�s, suelen ser considerados elementos justos de contribuci�n m�xima a

los ingresos fiscales, a semejanza de los fabricantes y vendedores de bebidas alcoh�licas en algunos paises

cristianos protestantes.

En 1979, un estudio sobre mercadeo ganadero en Birmania puso de relieve diversas cuestiones. La manipulaci�n

del ganado destinado al sacrificio era a veces ruda y brutal. A las ovejas y cabras se las hac�a brincar

simult�neamente desde las cubiertas superior e inferior de los camiones, aplast�ndose unas contra otras y

cayendo sobre el borde de la plataforma de carga. Se tiraban al suelo cestos de pollos. Al ganado vacuno se lo

sacaba de los camiones sobre plataformas medio inclinadas y mal ensambladas, con un salto o ca�da de un

metro. Con sus coyunturas y m�sculos r�gidos tras un viaje largo y hacinados, los animales sufr�an de esa

forma magulladuras, torceduras y fracturas. Con unas simples rampas de carga/descarga, lo que supone una

inversi�n de bajo costo, se evitar�a gran parte de esos sufrimientos y p�rdidas.

El sentimiento religioso se despierta f�cilmente.

La participaci�n de los consejos municipales en la industria ganadera de Birmania fue ante todo como receptores

de impuestos. Los gustos de personal y mantenimiento de los servicios prestados (mataderos, puestos de mercado
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y mercados ganaderos) s�lo absorb�an una parte de esos ingresos. La mayor parte de lo recaudado se destinaba

a cubrir entre el 10 y el 30 por ciento de las necesidades del pro-supuesto municipal. El resultado fue un reparto

monopolista de beneficios entre los pocos concesionarios y el fisco municipal en los frecuentes casos en que el

consejo ignoraba la necesidad de un aumento en el n�mero de puestos de venta al por menor. Una consecuencia

obvia fueron las matanzas y las ventas clandestinas de carne.

La aversi�n de los budistas a matar y a ver sangre llev� a miembros de las comunidades minoritarias

musulmana, cristiana y �tnica china a concentrar su atenci�n en el mercadeo de ganado y carne. Esto no

constitu�a un inconveniente, salvo en cuanto que el predominio de grupos comerciales muy vinculados

�tnicamente favorec�a un comportamiento anticompetitivo y desde luego fomentaba la sospecha del mismo. En

sus afanes por acabar con este dominio comercial �tnico y aplicar una pol�tica gubernamental de r�pida

expansi�n de las actividades cooperativas, muchos municipios transfirieron las licencias de carniceros, que de

ordinario combinaban los derechos de matanza y de venta de carne, a secciones de producci�n de carne creadas

dentro de sus cooperativas municipales. Algunos exig�an licencias privadas para ceder en bloque el comercio

completo de un determinado animal de abasto (vacuno, porcino o caprino) y as� proteger a la nueva empresa

cooperativa contra los riesgos de la competencia.

Los monopolios cooperativos as� creados abrieron el paso a abusos como sucede con cualquier monopolio,

especialmente cuando cae en manos de administraciones m�s bien inexpertas.

El ganadero en Birmania recibir� del 65 al 66 por ciento del precio de la carne, al consumidor, m�s las ganancias

resultantes de los subproductos en el caso de vacunos y ovinos, y el 70 por ciento en los cerdos. El margen de

mercadeo global relativamente bajo se explica por la gran disponibilidad de mano de obra especializada y la

colocaci�n diaria, sin desperdicios ni gastos de almacenamiento, de toda la carne y de los subproductos. La mayor

partida individual de gastos era la licencia de la carnicer�a.

Se formularon las siguientes recomendaciones de mejora:
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ampliar la participaci�n en la industria ayudando a los birmanos de origen a establecerse como carniceros

mayoristas y minoristas y como comerciantes de aves de corral y huevos, facilit�ndoles, entre otras cosas,

capacitaci�n t�cnica y comercial, licencias, puestos en el mercado y la concesi�n de cr�dito;

suspender las incautaciones administrativas del comercio de la carne por parte de las cooperativas,

manteniendo una pol�tica orientada a cuidar su desarrollo mediante el incentivo de eficiencia propio de la

competencia;

fomentar un criterio positivo por parte de los consejos municipales frente a la dotaci�n de medios eficaces

de mercadeo y la prevenci�n de los riesgos de contaminaci�n y otros peligros para la salud;

asignar a la Compa��a de Fomento y Mercadeo Ganadero una funci�n positiva de apoyo a la

comercializaci�n, con la responsabilidad en particular de establecer nuevos mercados ganaderos, un servicio

nacional de informaci�n de mercados ganaderos, y mejoras en las instalaciones p�blicas de' matanza y en

los mercados de la carne.

En la India, el mercadeo de la leche ha sido objeto de primordial atenci�n. Un programa en virtud del cual se

retiraron de la ciudad los animales que abastecen de leche a la poblaci�n de Bombay, y se comercializ� la leche

cooperativamente, se ha granjeado la admiraci�n general. Se est� ahora ampliando a otras zonas bajo la

direcci�n de una Junta de Fomento Lechero establecida a nivel central.

El nuevo mercado de ganado.

En cambio, se ha hecho muy poco para mejorar el mercadeo ganadero. Los animales cambian de mano en las

ferias que se celebran peri�dicamente. La falta de un sistema de mercadeo de ganado y carne m�s organizado

refleja las inhibiciones de la mayor�a de la poblaci�n india hacia la matanza de animales en general y la del

ganado vacuno en particular. Las restricciones legales que corresponden a estas inhibiciones crean grandes

dificultades para un apoyo integrado a este respecto. Por lo dem�s, existe una buena disposici�n de las

administraciones central y estatales a prestar asistencia al mercadeo del ganado y de la carne para mejorar la

alimentaci�n prote�nica de la poblaci�n y aumentar los ingresos de divisas procedentes de productos animales.
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A mediados de los a�os sesenta, un organismo asesor internacional recibi� una solicitud confidencial de un alto

funcionario del Gobierno de la India. Se solicitaba una propuesta para resolver de forma rentable el problema del

gran n�mero de animales viejos existentes en el pa�s, que consum�an alimentos y no daban ning�n beneficio

econ�mico. La propuesta en esencia recomendaba que se estableciera en Goa una planta de elaboraci�n. Goa

habla entrado recientemente a formar parte de la India, pero todav�a segu�a siendo muy diferente por lo que a

comunicaciones se refer�a. La poblaci�n era cat�lica y no sent�a aversi�n al sacrificio de esos animales. Los

comisionistas de la empresa pod�an comprar en varias partes de la India, y los animales luego pod�an llevarse o

transportarse a Goa a trav�s de un canal ampliado sin demasiada publicidad respecto a su destino definitivo.

Los productos finales consist�an en extractos de carne, carne en polvo, harina de huesos y cueros. Para operar

dicha empresa se eligi� una transnacional capaz de ofrecer salidas para la exportaci�n. Como los ingresos

ser�an en divisas valiosas, el proyecto ofrec�a buenas perspectivas de viabilidad. El beneficio principal seria

indirecto: la liberaci�n de tierras y otros recursos para su utilizaci�n por ganado m�s joven y m�s productivo.

El proyecto era interesante pero nunca se emprendi�. Aument� la oposici�n pol�tica interna al Gobierno. Las

elecciones eran pr�ximas, y un partido que utilizaba la vaca como su s�mbolo para las elecciones, no pod�a

asumir ese riesgo.
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Los corrales proporcionados para tener el ganado, las b�sculas de pesar, etc., a menudo siguen sin utilizarse. La

dotaci�n de estas instalaciones de forma normalizada no debe realizarse hasta que no se haya demostrado su

valor con ensayos. No es probable que los vendedores ocasionales puedan juzgar correctamente los pesos como

los compradores especializados, adem�s raras veces piensan que valga la pena pesar los animales en vivo. Lo

m�s importante para los usuarios de estos mercados es el acceso a puntos de agua y a forrajes si los animales

tienen que recorrer un largo camino, y cuando se trata de climas c�lidos, la protecci�n del sol mediante

cobertizos. Cuando los animales se cargan o descargan de veh�culos, son indispensables las rampas con vallas.

2. Informaci�n de mercados

Lo mejor es comenzar con los precios al por mayor para la carne en canal en los puntos reconocidos de

distribuci�n y, a falta de estos datos, de la carne seg�n se vende en los establecimientos espec�ficos por menor.

Las variaciones en estos precios pueden luego interpretarse retroactivamente a las transacciones del productor,

teniendo en cuenta los �ndices de conversi�n y los m�rgenes reconocidos. El acoplo y divulgaci�n de datos

sobre precios de animales vivos se dificultan por las variaciones seg�n tipo, edad y condici�n. Siempre se

apreciar� una informaci�n actualizada sobre las cantidades ofrecidas, el transporte y las condiciones en que se

tiene a los animales, y sobre variaciones en los controles veterinarios y de otro tipo que influyen en los

desplazamientos y ventas.

3. Clasificaci�n de calidades

Para crear mercados de exportaci�n para la carne es importante aplicar un sistema coherente de clasificaci�n de

calidades. Los compradores potenciales de otros pa�ses deben saber con precisi�n qu� calidad de carne se les

ofrece; deben estar en condiciones de negociar precios e indemnizaciones con arreglo a normas convenidas. La

determinaci�n formal de calidades tal vez sea de menos utilidad en el mercado interno, especialmente en

comunidades de bajos ingresos donde la mayor parte de los consumidores compran carne en peque�as

cantidades para guisar. Sin embargo, pueden servirse cortes especiales o calidades superiores a los grupos de

ingresos altos que pueden pagarlos. Esto no requiere necesariamente el establecimiento de un sistema nacional,
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organizado por los servicios estatales, y ano menos un sistema obligatorio que tenga que ser utilizado por todo el

mundo. Por lo que respecta al sector privado que comercia en ganado o carne, son los compradores importantes

los que muchas veces establecen con m�s eficacia las normas de calidad.

4. Apoyo gubernamental

La participaci�n del sector p�blico en el mercadeo de ganado y carne suele ser d�bil donde hace falta y

perturbadora o explotadora donde no se necesita.

Los centros en que pod�a ser muy �til esa participaci�n, pero donde muchas veces faltan los recursos y el

rendimiento es lento, son los sistemas de comunicaci�n e informaci�n, los servicios portuarios y de transporte, y

algunos servicios veterinarios. La participaci�n gubernamental directa en el comercio del ganado y de la carne, no

es esencial y a menudo disturba, especialmente si ello lleva consigo el establecimiento de monopolios comerciales,

topes r�gidos de precios y controles arbitrarios sobre el desplazamiento del ganado.

La falta de personal calificado ha sido un gran obst�culo en la planificaci�n y apoyo gubernamentales. Muchos

son los gobiernos que tienen todav�a que establecer un servicio dotado de personal calificado y din�mico que

pueda analizar los problemas y determinar prioridades de pol�ticas que aseguren un desarrollo aut�nomo.

5. Cooperativas

En el sector ganadero se dan caracter�sticas que lo hacen menos apropiado para el mercadeo en r�gimen de

cooperativa, que en muchos otros productos. El ganado vivo necesita una cuidadosa atenci�n; una vez

sacrificado, la carne es muy perecedera, y en ambos casos la normalizaci�n es dif�cil. Las situaciones variables de

abastecimiento requieren flexibilidad en la adopci�n de decisiones para atender al consumidor y conservar la

confianza del productor. Por estas razones, en los paises en desarrollo ha resultado dif�cil encontrar suficientes

gerentes calificados para una comercializaci�n eficaz en r�gimen de cooperativa en el sector ganadero y c�rnico.
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6. Matanza en la zona productora

Requiere inversiones en medios de almacenamiento y transporte refrigerados, que pueden resultar dif�ciles de

mantener. La dependencia de la capacidad en una determinada zona de producci�n o canal de abastecimiento

constituye un riesgo adicional. Deben tambi�n ser claras las relaciones entre el matadero, sus proveedores, los

distribuidores de carne y el mercado. Se reducen las posibilidades de fracaso cuando las decisiones se basan en

estudios de viabilidad en los que entran todas las consideraciones pertinentes de orden t�cnico, comercial y de

costos. Para hacer estos estudios, es conveniente recurrir a equipos cuya objetividad est� asegurada y que

comprenda personas con experiencia local. Entretanto, pueden proporcionarse servicios y medios que mejoren

considerablemente el traslado del ganado por carretera o ferrocarril.

7. Parcelas de engorde

Las probabilidades de que sean rentables en los paises donde hay excedentes de ganado parecen ser escasas. La

lenta respuesta a la alimentaci�n complementaria de los animales que subsisten en condiciones de pastizales se

refuerza por la tendencia a fijar el precio de la carne a paridad de exportaci�n y el de los piensos a paridad de

importaci�n. Se ha llegado a esta conclusi�n en los territorios �ridos nordoccidentales de Australia, que se

apoya tambi�n en la experiencia acumulada en Africa. Sin embargo, una parcela de engorde vinculada a un

matadero de exportaci�n en Swazilandia ha dado buenos resultados. En consecuencia para el fomento del

mercadeo en general deben hallarse salidas para la carne de calidad que proviene de dehesas.

El fabricante de equipo: su principal inter�s es obtener un contrato.

 

8. Decisiones en materia de inversiones

En un estudio de 70 instalaciones de elaboraci�n creadas en Africa y que han fracasado se observa que 18 de
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ellas eran mataderos. El estudio se concluy� en los a�os sesenta. Las condiciones que llevan al establecimiento

de esas instalaciones son de car�cter repetitivo. Las personas que han ganado experiencia con errores anteriores

dejan el lugar a nuevos planificadores nacionales, nuevos dirigentes pol�ticos y nuevos organismos donantes, que

llegan con nuevas ambiciones, las mismas que sus predecesores ven ahora como trampas familiares. Influyen en

esto:

l�deres pol�ticos ansiosos de demostrar su �xito en la aceleraci�n del ritmo de desarrollo en la zona de

donde proceden, cuando no en todo el pa�s;

planificadores nacionales y asesores de planificaci�n en busca de proyectos que aceleren el desarrollo;

organismos de asistencia y financiaci�n en busca de objetivos program�ticos para pa�ses en desarrollo

favorecidos;

fabricantes de equipos de elaboraci�n y f�bricas listas para funcionar, y sus agentes de ventas que tratan de

lograr el contrato m�s grande posible.

La gestaci�n del matadero de Lesotho sirve de ejemplo de c�mo act�an estas influencias.

Puntos de debate

1. �Cu�les son los factores principales que influyen en la demanda de carne en su pa�s? �Puede Ud.

se�alar algunas tendencias en la demanda de determinados tipos o calidades de carne respecto a hace 10

a�os? Proyecte esa demanda para dentro de 10 a�os partiendo de la mejor informaci�n de que disponga.

�Qu� implicaciones tienen sus proyecciones para las importaciones? �Exportaciones? �Inversiones en una

caba�a ganadera mejorada o ampliada y en unos mejores o mayores servicios de mercadeo de la carne?

2. �D�nde est�n los principales mataderos de su pa�s? �Qui�n los administra? �Cu�les son los canales

principales del abastecimiento de animales vivos? Haga una estimaci�n del emplazamiento de los mataderos

principales en cuanto a su conveniencia para los ganaderos, distribuci�n de la carne a sus mercados

principales. �Qu� cambios sugerir�a Ud.?
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3. Trace un diagrama de los canales principales para la comercializaci�n de la carne roja y de aves de corral en

su pa�s y las cantidades respectivas que pasan por cada canal. �Ha habido cambios importantes en los diez

a�os �ltimos? �Prev� Ud. la necesidad de cambios en los diez a�os pr�ximos? Analice el grado de

coordinaci�n vertical.

4. �Qui�n financia la compra de animales a los ganaderos? �Su transporte? �Su matanza? �La venta al por

menor de la carne? �Qu� tipos de intereses se cobran? �Se dispone de otras fuentes institucionales de

financiaci�n? En caso afirmativo: �Qu� determina la opci�n de la fuente en cada fase a lo largo del canal

comercial?

5. �Puede Ud. indicar las principales empresas de venta al por mayor de ganado y carne existentes en su

pa�s? �Cu�les son los factores que influyen en que puedan mantener su cuota del mercado? Si se aplican

pr�cticas monopolisticas, fije los criterios objetivos para evaluar sus efectos en los productores en los

consumidores.

6. Fije una tabulaci�n de los costos y m�rgenes de mercadeo eligiendo canales de mercadeo en su pa�s con

arreglo al Cuadro 6.2. Si existen diferencias importantes en los precios al por menor de distintos cortes,

establezca una ponderaci�n para su pa�s con arreglo al Cuadro 6.3 y apl�quela. �Hay motivos para

considerar excesivos algunos costos y m�rgenes? �Qu� otras pruebas existen para apoyar su punto de

vista? �La comparaci�n de los beneficios y costos entre canales muestra una diferencia importante? En caso

afirmativo: �C�mo puede explicarse? �Sugerir�a Ud. otras soluciones y de ser as�, cu�l seria el impacto

de ellas en los costos de mercadeo?

7. �Cu�les son los criterios de calidad predominantes para la carne en su pa�s? �Difieren �stos

considerablemente para los distintos grupos de consumidores? �Cu�les son sus consecuencias para el

modo de vender la carne? �Hay mercados internos o de exportaci�n para los que seria �til un sistema de

clasificaci�n m�s normalizado?

8. Indique los mercados de su pa�s donde la carne se vende con regularidad o de forma peri�dica. Prepare

para uno de ellos un perfil detallado que comprenda suministros, usuarios, precios, variaciones estacionales,

m�todos de venta, gastos y las instalaciones y servicios prestados. �Qu� cambios har�a Ud.? Justifique

sus propuestas.
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9. �Aplica el gobierno medidas para influir en los precios de los animales o de la carne en su pa�s? En caso

afirmativo, analice su eficacia en cuanto a lograr el objetivo que se proponen y sus consecuencias para los

distintos participantes en el orden de producci�n y mercadeo.

10. �De qu� fuentes continuas de informaci�n sobre suministros, precios, coyuntura comercial y perspectivas

para el ganado y la carne se dispone en su pa�s? �Hay necesidad de m�s servicios oficiales? En caso

afirmativo: �Cu�les propondr�a Ud. y c�mo se realizar�an?

11. �Qu� servicios auxiliares para el mercadeo del ganado y la carne proporciona el gobierno de su pa�s?

�Cu�les son los puntos de vista de productores mayoristas, minoristas, consumidores, sobre su eficacia?

12. �Qu� programas de capacitaci�n existen en su pa�s para el personal de las empresas y servicios de

mercadeo de ganado y carne, incluidos los departamentos correspondientes de la administraci�n central y

local? �Se dispone de capacitaci�n para las personas que se preparan para esos empleos? �En qu� forma

sugerir�a Ud. que se refuerce el r�gimen de capacitaci�n ahora existente?

13. �Se ha ensayado en su pa�s el r�gimen de propiedad cooperativa del ganado o de las empresas de

mercadeo de la carne o de los mataderos? �Cu�les han sido los beneficios para los productores, para los

consumidores? �Cu�les son los factores que han intervenido a favor y en contra?

14. �El gobierno ha creado una empresa estatal o una junta de mercadeo para llevar a cabo la comercializaci�n

directa del ganado y de la carne, o para explotar un matadero? En caso afirmativo, analice su �xito en

conseguir esos objetivos. �Qu� factores lo han favorecido? �Cu�les lo han obstaculizado? �En qu�
forma sugerir�a Ud. que se modificara su funci�n o sus procedimientos?
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7. Fertilizantes y otros insumos

Los fertilizantes minerales constituyen un medio importante para elevar la productividad agr�cola. Junto con las

semillas mejoradas y los productos qu�micos para proteger las plantas contra enfermedades, plagas y malezas,

los fertilizantes permiten al agricultor lograr rendimientos m�ximos del suelo. Por lo tanto, es indispensable que

se disponga de ellos f�cil y convenientemente. El fortalecimiento de los sistemas de distribuci�n de insumos que

abastecen a los agricultores, peque�os y grandes, y a los productores de cultivos alimentarios y de exportaci�n,

constituye una responsabilidad crucial de los gobiernos de los paises en desarrollo.

En este cap�tulo se exponen algunas de las lineas principales de mejoras. Se trata en particular el tema de los

06/11/2011 Mejora del mercadeo en el mundo en …

D:/cd3wddvd/NoExe/…/meister11.htm 37/128



fertilizantes, pero con las adaptaciones del caso, su aplicaci�n es v�lida para otros insumos.

Indice - Precedente - Siguiente
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Organizaci�n de un sistema eficaz de distribuci�n

Indice - Precedente - Siguiente

Los elementos del mercadeo de insumos agr�colas son los siguientes:

una clara comprensi�n del tipo de demanda del agricultor;

una atenci�n constante destinada a mantener niveles de eficiencia en los servicios al agricultor y en el

funcionamiento de las diversas empresas de mercadeo que intervienen, y la contenci�n de los costos;

la promoci�n de ventas orientada a que el agricultor alcance niveles �ptimos de aplicaci�n de insumos;

el control de los pedidos, compras y existencias para asegurar que los agricultores dispongan de insumos

cuando los necesitan.

Demanda. Partiendo de un ejemplo, los tres elementos principales de la demanda en los pa�ses en desarrollo

son los siguientes:

conocimiento del agricultor de los beneficios que supone emplear fertilizantes y de c�mo aplicarlos;

relaci�n entre el valor del rendimiento adicional obtenido y el costo del fertilizante aplicado;

grado en que el sistema de mercadeo y cr�dito facilita la compra de fertilizantes.
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El agricultor debe saber acerca de los fertilizantes. Si compra un fertilizante pero no sabe c�mo utilizarlo, los

resultados ser�n decepcionantes y reducir�n una ulterior demanda. Por eso los fertilizantes suelen emplearse

primero en zonas donde los agricultores disponen de un buen asesoramiento, tienen una orientaci�n comercial y

est�n abiertos a nuevas ideas. En muchos pa�ses en desarrollo, especialmente en Africa, los fertilizantes se han

empleado sobre todo en los cultivos de exportaci�n y en menor medida en los destinados al consumo interno. En

Senegal y Gambia, m�s del 90 por ciento de los fertilizantes se han destinado a los cultivos de cacahuete. En la

Rep�blica Centroafricana casi todos los fertilizantes se emplearon en los cultivos de algod�n y caf�. La mayor

parte de los fertilizantes nitrogenados en Kenya se emplearon en los cultivos de az�car, t� y caf�, hasta que se

desarroll� un ma�z h�brido con una respuesta de alto rendimiento a los fertilizantes y se extendi� su empleo

entre los peque�os agricultores.

La relaci�n valor-costo de los fertilizantes consiste en el valor del rendimiento a�adido con el uso de

fertilizantes, dividido por el costo de �ste y su aplicaci�n. Por lo tanto, si el rendimiento adicional es de dos

sacos de ma�z, que valen 20 d�lares y el costo del fertilizante es de 6 d�lares, la relaci�n valor-costo es 3:3. Los

ensayos han demostrado que son comunes las relaciones de valorcosto de 3 a 5; y pueden ser superiores. Si se

considera la necesidad de desembolso de capital para anticipos y los riesgos de producci�n y mercadeo, el

m�nimo necesario para interesar a los agricultores de los pa�ses en desarrollo es una relaci�n de 2. En zonas

donde los cultivos dependen de lluvias inciertas, la relaci�n valor-costo debe desde luego ser mayor, ya que el

agricultor corre el riesgo de perder sus desembolsos en fertilizantes junto con su cosecha. Los seguros contra ese

riesgo ser�an convenientes.

En la pr�ctica, la relaci�n valor-costo para el empleo de fertilizantes en cultivos alimentarios b�sicos como el

ma�z, la mandioca y el pl�tano, es muchas veces menor de 2 debido a los precios relativamente bajos que se

pagan al agricultor. M�s bien que elevar los precios de los cereales y apoyar programas de seguros, muchos

gobiernos han preferido subvencionar las ventas de los fertilizantes y otros insumos estrat�gicos. Hasta d�nde

pueden llegar, depende de los fondos disponibles. En tanto las cantidades de fertilizantes entregados son

relativamente peque�as, la mayor�a de los gobiernos pueden financiar ese apoyo; a medida que aumenta la
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cantidad de fertilizantes distribuidos, crece tambi�n correlativamente la carga de la subvenci�n.

Los suministros deben estar al alcance del agricultor en el momento que los necesita; esto requiere la

disponibilidad de cr�dito. A menos que los agricultores puedan obtener cr�dito desde el momento de la compra

hasta despu�s de recolectar la cosecha, la demanda de fertilizantes se mantendr� reducida.

En el mercado de insumos constituyen importantes factores de demanda el volumen y fechas de las compras, y la

respuesta a las variaciones de precios. Un sistema comercial orientado a la peque�a agricultura tiene en cuenta la

demanda limitada de los distintos clientes. Los socios menores de las cooperativas agr�colas de la India no

compran m�s de un saco de 50 kg de fertilizante cada vez; en Kenya pueden comprar uno o dos sacos por

temporada. En Colombia un cultivador de caf� con 3 ha de cafetales compra, por t�rmino medio, de 8 a 1 0

sacos al a�o.

En las regiones tropicales y subtropicales, los fertilizantes se suelen aplicar al comienzo de la temporada de lluvias.

Muchas veces hay dos temporadas. En Kenya, las temporadas de compra de fertilizantes corresponden al periodo

largo de las lluvias (marzo a mayo), y al per�odo corto (septiembre a noviembre). Cuando hay un solo monz�n,

puede cultivarse en r�gimen de regad�o una segunda cosecha. En Tailandia, el fertilizante se emplea durante

casi todo el a�o, con una temporada m�xima que va de abril a agosto y una m�nima en noviembre y diciembre.

Cuanto m�s se distribuyen las aplicaciones de fertilizantes durante el a�o, tanto m�s intensivo es el empleo

que se hace de los medios de almacenamiento, transporte y otros servicios. El costo unitario de la distribuci�n se

reducir� entonces al ser menor la incidencia de los gastos generales.

La experiencia de varios paises en desarrollo muestra que la demanda de fertilizantes por parte de los agricultores

es sensible a las variaciones de precios. Se ha observado que un aumento del 10 por ciento en el precio de los

fertilizantes determina una reducci�n inmediata de la demanda del 5 al 10 por ciento. La demanda disminuir�
con un aumento brusco en los precios de fertilizantes, aun cuando el precio del cultivo tambi�n aumente, con lo

que la relaci�n valor-costo variar� poco. El mayor precio por el fertilizante ha de pagarse inmediatamente; los

mayores beneficios que se deriven del cultivo llegar�n mucho m�s tarde.

06/11/2011 Mejora del mercadeo en el mundo en …

D:/cd3wddvd/NoExe/…/meister11.htm 40/128



En la demanda de fertilizantes pueden identificarse tres fases de desarrollo como base para una pol�tica de

mercadeo.

1. El empleo de fertilizantes est� en sus comienzos y los niveles de consumo son todav�a bajos. En esa fase, la

estrategia de ventas se centra en la promoci�n y en el asesoramiento t�cnico para sensibilizar a los

agricultores y fomentar su confianza en los establecimientos de venta de fertilizantes. La necesidad de contar

con instalaciones fijas no es grande.

2. La demanda de fertilizantes est� en r�pida expansi�n. La atenci�n se centra en ampliar las redes de

distribuci�n y procurar que haya suministros cuando son necesarios. Deben aprovecharse las posibilidades

de ofrecer descuentos y otros servicios. Los empresarios con iniciativa obtendr�n una buena participaci�n

de un mercado en expansi�n. Ser�n necesarios grandes insumos de capital por parte de los distribuidores

de fertilizantes para aumentar el cr�dito destinado a existencias y anticipos a los agricultores.

3. La demanda de fertilizantes ha alcanzado un alto nivel. Su distribuci�n es ya una empresa en marcha. Los

agricultores saben perfectamente los fertilizantes que necesitan y c�mo obtenerlos en su debido momento y

al precio m�s bajo posible. Buscar�n las fuentes m�s favorables de suministro. Aumentar� la presi�n de

la competencia, que exigir� esfuerzos constantes para racionalizar las operaciones y reducir los costos.

En la fase 1, muchos gobiernos prefieren mantener el control de la distribuci�n de fertilizantes. A menudo se

agrupan los suministros importados y nacionales para su venta a un precio fijo, que incluye una subvenci�n

sustancial. Los suministros pueden facilitarse en condiciones especiales en zonas donde se realizan actividades de

desarrollo rural, de reforma agraria o de regad�o, en las que una extensi�n coordinada, y la distribuci�n de

cr�dito y fertilizantes, constituyen una cuesti�n estrat�gica. Existen dudas sobre si un sistema libre de

mercadeo observar� los precios y m�rgenes fijados, el procedimiento de ventas y las normas de calidad. El

esfuerzo necesario para la promoci�n y extensi�n puede ser tal que la empresa privada no est� en condiciones

de realizarlo.

La distribuci�n de fertilizantes a trav�s de las empresas de elaboraci�n puede desempe�ar una valiosa

funci�n en esta fase. Estas comprenden ingenios azucareros, molinos arroceros y de semillas oleaginosas,
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elaboradoras de tabaco y f�bricas de conserva. Pueden suministrar fertilizantes a cr�dito junto con las semillas,

asesoramiento t�cnico y una salida garantizada para los agricultores que producen cultivos destinados a su

elaboraci�n. Lo cual significa por lo general que los agricultores hacen la aplicaci�n recomendada del fertilizante

con la seguridad de un beneficio neto despu�s de reembolsar el cr�dito con el pago de sus cosechas.

En la fase 2 parece conveniente abrir el mercado a las empresas de la competencia. Cuando los agricultores se han

familiarizado con los fertilizantes, se les puede dejar la opci�n del proveedor. En Pakist�n, India y m�s tarde en

Sri Lanka, a la r�pida expansi�n del empleo de fertilizantes sigui� la apertura del mercado a los canales de las

empresas privadas.

En la India funcionan paralelamente un sistema de cooperativas estatales y canales independientes privados

(v�ase la Figura 3). Se mancomunan los costos de transporte. El Gobierno fija los precios m�ximos al por menor,

pero los dos sistemas quedan en relativa libertad para competir por las ventas. De los 116 500 establecimientos al

por menor existentes en 1980, un 35 por ciento era de car�cter institucional y un 65 por ciento privado.

Es un error asignar una zona espec�fica del pa�s a una empresa de distribuci�n de fertilizantes. Esto se hizo por

un tiempo en Pakist�n. Se asign� a la Esso el sector de Sind y a la Dawood-Hercules el Punjab. Con un sistema

de este tipo no hay competencia, que es la principal raz�n para estimular el mantenimiento de m�s de un canal

de distribuci�n.

Eficiencia en el mercadeo de fertilizantes. Se ver� desde diferentes �ngulos seg�n las personas y los �rganos

interesados. Los criterios de las tres partes principales que entran en juego pueden resumirse as�:

El agricultor requiere una conveniente y oportuna disponibilidad de fertilizantes a un precio favorable, junto

con servicios de cr�dito y de asesoramiento.

La empresa comercial necesita costos de funcionamiento razonables, el rendimiento adecuado de las

inversiones, incrementos en los ingresos por ventas y una participaci�n cada vez mayor en el mercado.

El gobierno desea el incremento del empleo de fertilizantes en todos los sectores de la comunidad agr�cola,

06/11/2011 Mejora del mercadeo en el mundo en …

D:/cd3wddvd/NoExe/…/meister11.htm 42/128



con un m�nimo de recargo y servicio deficientes.

Desde el punto de vista del agricultor, un aumento de la eficiencia significa obtener e] tipo y la cantidad del

fertilizante que necesita sin retrasos y al menor costo posible. Tambi�n es importante para el agricultor que los

suministros est�n cercanos a su explotaci�n, se vendan en cantidades convenientes y puedan comprarse a

cr�dito, y disponer de asesoramiento pr�ctico sobre su aplicaci�n.

La gesti�n y las operaciones de una empresa est�n sujetas a otros criterios. Los resultados de las ventas se

miden seg�n el volumen de negocios por per�odo de tiempo (por ej., movimiento mensual de toneladas de

fertilizantes, porcentaje de empleo de la capacidad de almacenamiento o rotaci�n de las existencias). La

situaci�n econ�mica de un negocio de comercializaci�n de fertilizantes se mide por:

ingresos netos por mes o por a�o;

ingresos netos divididos por las inversiones totales (es decir, rendimiento de las inversiones);

ingresos netos divididos por las ventas (es decir, ingresos por cantidad unitaria vendida).

Los mismos criterios se aplican a las operaciones de empresas cooperativas y estatales, independientemente de

que sean grandes o peque�as. Si un peque�o empresario no gana lo suficiente con la distribuci�n de

fertilizantes para sostener a su familia, la abandonar� o tratar� de combinarla con otras actividades lucrativas.

Para ayudarle a conseguir un �ndice mayor de volumen de ventas, deber� prest�rsele asistencia para la

financiaci�n y promoci�n o explotaci�n de otras l�neas de venta que interesen a los mismos clientes, junto

con los fertilizantes.

Asimismo, para un organismo distribuidor en r�gimen cooperativo o estatal, el problema fundamental suele ser

el de generar suficientes ingresos para dotarlo del personal especializado necesario, un gerente competente y

poder as� prestar un buen servicio. No es indispensable que el fertilizante remunere y contribuya

proporcionalmente a los beneficios del capital invertido y los costos de gesti�n de un mayorista o minorista. El

fertilizante puede ser un producto de promoci�n, es decir, puede ofrecerse a un precio inferior al necesario para
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cubrir sus costos y dar un beneficio, pero contribuir a los beneficios globales de una empresa atrayendo clientes

que comprar�n otros art�culos vendidos con m�rgenes suficientes para compensar el d�ficit acumulado con

las ventas de fertilizantes. El fertilizante es un producto de precio relativamente bajo y de lento movimiento en

relaci�n con el volumen y con el espacio de transporte, almacenamiento y exposici�n que necesita. Sin embargo,

permite al agricultor elevar considerablemente la productividad, y en consecuencia �ste puede pagar m�s por

productos de menor costo de manipulaci�n para el mayorista o minorista.

Estas consideraciones deber�n tenerse en cuenta en et momento de negociar ventas con peque�os mayoristas y

minoristas. Si su capital de operaci�n es limitado, podr� ser importante para ellos obtener un r�pido volumen

de negocios o elevados m�rgenes de beneficio. Es necesario que los peque�os distribuidores rurales puedan

obtener existencias a cr�dito y saber con exactitud cu�nto incidir� la manipulaci�n de fertilizantes en sus

costos y en sus ingresos totales.

Las grandes empresas har�n su propia evaluaci�n del rendimiento de las ventas de fertilizantes dentro de su

negocio global, normalmente con una contabilidad separada para todos los costos directos de manipulaci�n y

venta de fertilizantes. Podr�n distribuirse los gastos administrativos generales y otros costos fijos con arreglo a

los criterios siguientes:

proporci�n de los fertilizantes en las ventas totales;

volumen de ventas de fertilizantes en relaci�n con otros productos a granel;

tiempo empleado en contabilidad y ventas en comparaci�n con otros grupos de productos;

empleo relativo de la capacidad de almacenamiento o de transporte y grado en que el fertilizante compite

con otras l�neas de productos o complementa sus necesidades.

Estos criterios son igualmente aplicables a las empresas estatales que se ocupan de la distribuci�n de

fertilizantes.

Debido a su inter�s por el desarrollo econ�mico y social, un gobierno evaluar� tambi�n la eficiencia de un
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sistema de mercadeo de fertilizantes por su capacidad para promover el empleo de fertilizantes y aumentar as�

la productividad agr�cola. Criterios adicionales que servir�n para dicha evaluaci�n son el porcentaje de

agricultores atendidos en todo el pa�s, el empleo de fertilizantes en los cultivos m�s importantes y el �ndice

global de aumento de las ventas.

Revestir� tambi�n inter�s para los gobiernos el costo de comercializaci�n de los fertilizantes, especialmente

cuando est� encubierto por subvenciones. Los costos se desglosan en gastos de transporte, manipulaci�n, y

almacenamiento interno y en costos de gesti�n y financiaci�n. Aunque no pueden emplearse las cantidades para

establecer comparaciones internacionales dadas las distintas circunstancias, tipos de cambio y otros elementos,

los costos medios de mercadeo de los diversos pa�ses pueden poner de relieve algunas diferencias que requieren

un examen m�s atento. Un estudio de 1982 sobre los costos y beneficios de los fertilizantes indicaba que por lo

general en el Africa subsahariana eran muy superiores a los vigentes en la mayor�a de los pa�ses asi�ticos. La

raz�n principal eran las mayores distancias a las que se transportaba el fertilizante. Al venderse mayores

vol�menes del producto en los pa�ses asi�ticos hab�a m�s posibilidades de desarrollar sistemas

competitivos de distribuci�n.

Los medios para reducir los costos de mercadeo de los fertilizantes en los pa�ses en desarrollo comprenden:

La distribuci�n de fertilizantes muy concentrados, como urea, fosfatos am�nicos o compuestos. Los costos

de comercializaci�n por tonelada de contenido de nutrientes son inferiores debido a los ahorros en sacos,

manipulaci�n y transporte; sin embargo, los agricultores deben saber c�mo utilizar los fertilizantes

concentrados.

Los costos de transporte pueden reducirse con una mejor organizaci�n de las cargas de vuelta, un empleo

m�s cabal de la capacidad (por ej., con mayores env�os y agrupaci�n de los pedidos al por menor) y con

pedidos anticipados para evitar atascamientos durante la temporada de punta.

En muchos paises, los costos de manipulaci�n en puerto pueden reducirse con una descarga m�s r�pida de

los barcos y simplificando los tr�mites de importaci�n de fertilizantes. En 1982, el transporte mar�timo de

fertilizantes a granel desde Europa a Mombasa permit�a ahorros en divisas, sobre el env�o en sacos, del
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orden de 50 d�lares por tonelada. El ensacado en el puerto costaba 20 d�lares en moneda local. En algunos

paises hay v�as de agua que permitir�an un transporte econ�mico de los fertilizantes, pero no se utilizan

porque son lentas. Con mejores pron�sticos de ventas y los pedidos por anticipado, podr�a utilizarse

ventajosamente este econ�mico transporte por agua. La planificaci�n de los movimientos de carga para

evitar descargas intermedias, almacenamiento y recarga pueden ahorrar gastos tanto de manipulaci�n como

de transporte.

Los costos de almacenamiento y de movimiento en los almacenes al por mayor pueden reducirse planificando

atentamente su disposici�n y emplazamiento. Puede existir la posibilidad de almacenar entre temporadas

otros productos. Los sacos de pl�stico son ahora competitivos en cuanto a precios; necesitan s�lo un

almacenamiento sencillo y poco costoso, e incluso pueden tenerse al aire libre.

Las p�rdidas de hasta un 4 por ciento de los fertilizantes camino del agricultor pueden reducirse a menos del

I por ciento con una manipulaci�n m�s diligente (sin utilizar ganchos y empleando un mejor material de

envasado).

La integraci�n de la distribuci�n de fertilizantes con la de otros insumos agr�colas y con el mercadeo de

productos agr�colas puede producir grandes ahorros en los gastos generales al por mayor y al por menor.

Promoci�n de las ventas. La promoci�n de las ventas constituye una responsabilidad conjunta de fabricantes,

mayoristas y minoristas. Aunque este �ltimo suele ser el mejor situado para establecer contactos con los

agricultores, esperar� que sea el fabricante o el distribuidor al por mayor, en el caso de importaciones, el que

tome la iniciativa para organizar una campa�a de promoci�n. Muchos minoristas rurales no tienen ni la

competencia t�cnica ni los recursos financieros para hacerlo. Suele ser m�s eficaz que el fabricante o el

mayorista prepare folletos y carteles para varios minoristas y que organice campa�as que comprendan "d�as de

campo", reuniones demostrativas y otras actividades en las que participen los minoristas de la zona.

En los pa�ses en desarrollo, los servicios oficiales de extensi�n suelen ser los principales promotores de estas

actividades. Deber�an incorporar a los minoristas a sus campa�as: un programa de promoci�n rendir� mejores

resultados si colaboran los servicios de extensi�n y los minoristas de fertilizantes.
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Promoci�n de ventas de fertilizantes.

Es oportuno, en una estrategia de promoci�n de ventas de fertilizantes aplicar el m�todo de provocar por orden

sucesivo la atenci�n, el inter�s, el deseo y la acci�n. Conseguir la atenci�n significa hacer que los agricultores

piensen en los beneficios de compra y empleo de fertilizantes. Puede despertarse el inter�s con demostraciones

pr�cticas de su empleo. El deseo de comprar fertilizantes se estimular� comunicando los resultados de los

ensayos realizados; lo cual llevar� al agricultor a comprar fertilizantes. Las existencias de los fertilizantes

promovidos deben hallarse en poder de los minoristas vecinos. Para una campa�a de promoci�n hacen falta

estudios de base minuciosos sobre las actitudes de los agricultores ante las innovaciones y sobre las objeciones

pr�cticas que podr�an aducirse contra el empleo de fertilizantes en sus circunstancias. Un minorista tiene dos

objetivos: estimular la demanda y fomentar de esa forma las ventas. Por consiguiente tiene que despertar la

atenci�n por el producto, la rentabilidad de su empleo y las condiciones favorables en que lo ofrece su almac�n.

Para el servicio oficial de extensi�n, el primer objetivo es el m�s importante. El distribuidor de fertilizantes tiene

ambos objetivos, especialmente cuando hay concurrencia entre distribuidores.

Las t�cnicas de promoci�n de ventas comprenden:

demostraciones sobre el terreno;

emisiones radiof�nicas;

propaganda en peri�dicos y revistas que lean los agricultores;

folletos de f�cil comprensi�n para los agricultores;

muestras de fertilizantes para su distribuci�n a los agricultores;

carteles para su colocaci�n frente a los establecimientos de venta o en un lugar estrat�gico de la aldea;

asesoramiento oral a los agricultores sobre el empleo de fertilizantes;

descuentos promacionales;

otras condiciones favorables.

El colocar un nombre o un s�mbolo atractivo en el saco ayuda desde luego a vender el fertilizante. Muchos
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agricultores consideran m�s f�cil pedir una marca que una f�rmula qu�mica. De este modo pueden

incrementarse las ventas de determinadas marcas y al mismo tiempo del fertilizante en su conjunto. Sin embargo,

el empleo indiscriminado de marcas puede inducir a error al agricultor acerca de qu� fertilizante debe aplicar

para un fin espec�fico. Adem�s de una marca, cada saco debe llevar una indicaci�n clara de su contenido en

nitr�geno, fosfato y potasio (N. P. K.) expresado en porcentaje, y de otros ingredientes. Los inspectores oficiales

deben supervisar el contenido de nutrientes y su calidad mediante inspecciones de algunas partidas.

A la espera de fertilizantes.

De cada saco una porci�n a quien descargue el cami�n.

Una estrategia com�n en las ventas es el anuncio de fuertes descuentos sobre el precio corriente. Deber�n

articularse preferentemente de forma que reduzcan los costos de distribuci�n y ayuden tambi�n al cliente. As�
por ejemplo, para reducir la carga que supone el transporte y almacenamiento en per�odos de venta m�ximas,

debieran ofrecer descuentos a los minoristas y agricultores por la aceptaci�n temprana del fertilizante. Para que

el descuento sea eficaz, debe al menos compensar los costos de almacenamiento e intereses que ha de sufragar el

agricultor y el minorista entre el tiempo de entrega y el de empleo o de reventa. Los descuentos que se hacen por

grandes vol�menes en una sola venta producen ahorros �tiles en gastos de contabilidad y cobros. Dichos

descuentos pueden ofrecerse para tipos especiales de fertilizantes con objeto de acabar con existencias viejas,

introducir un nuevo tipo de fertilizante, o por tiempo determinado para ayudar al minorista a obtener

r�pidamente dinero para atender un compromiso financiero. Otros tipos de descuento de promoci�n son:

un descuento sobre el fertilizante si el agricultor compra al mismo tiempo semillas u otros productos que

tiene un margen de beneficio superior;

descuentos del 2-4 por ciento por pago inmediato, con lo que se evitan las comisiones bancarias y los

inconvenientes de cobro para el vendedor;

descuento que se ofrece al agricultor que recoge su fertilizante del cami�n del mayorista en el momento de

la entrega, con lo que el minorista ahorra gastos de manipulaci�n.
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Pedidos, compras y control de existencias. El primer paso para el distribuidor de fertilizantes es estimar sus ventas

para la temporada entrante. Normalmente, para esto se basa en la experiencia previa y agrega tal vez el 10 por

ciento si en su �rea de venta va en aumento el empleo de fertilizantes. Considerar� tambi�n un margen de

probables variaciones en la demanda para los distintos tipos de fertilizantes, con arreglo a las recomendaciones

del servicio de extensi�n y a la experiencia de los agricultores del lugar, para lo cual debe mantenerse en contacto

con un sector representativo de los agricultores. Cuando tenga el pedido preparado, tratar� de encontrar las

condiciones m�s favorables.

Los grandes compradores de fertilizantes, tanto nacionales como extranjeros, normalmente solicitan ofertas de los

fabricantes o exportadores. Para ahorrar tiempo pueden enviarse por cablegrama y en ellas se ha de especificar

una fecha l�mite. He aqu� un ejemplo de un cablegrama solicitando ofertas:

La oficina de suministro de insumos agr�colas solicita ofertas para los fertilizantes siguientes que se

entregar�n en (____________) para enero de 1982. AA) Superfosfato triple 26 por ciento fosfato, 5 000

toneladas aproximadamente BB) Sulfato am�nico 21 por ciento nitr�geno 1 500 toneladas

aproximadamente stop Env�opara diciembre pr�ximo v�a (______________) de los fertilizantes en

sacos de 50 kg. de yute o con una capa exterior de pl�stico tejido y otra interior tambi�n de pl�stico

stop 2 por ciento sacos vac�os sin gasto alguno s�rvase hacer oferta fab y por separado indicar una

estimaci�n de los gastos de flete y seguro a (____________) pago en efectivo previo recibo factura

acompa�ada de conocimiento embarque y certificado de seguro stop Su oferta deber� presentarse por

cable antes del 2 de diciembre

El Gerente

En el contrato se deber� especificar:

tipo y cantidad de fertilizantes que se han de comprar y precios convenidos;

tipo de material de envasado, etiquetado y provisi�n de sacos de repuesto;
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condiciones de transporte, por ej., c.i.f. (costo, seguro y flete hasta el punto de recepci�n del comprador,

pagado por el vendedor) o f.o.b. (franco a bordo, en que el comprador es el responsable de todos los costos y

riesgos desde el punto de carga), as� como un calendario de fechas de env�o y llegada;

condiciones de pago, descuentos, modalidades para el pago.

El minorista en su pedido al mayorista har� lo mismo pero de una forma m�s sencilla con arreglo a las

condiciones del lugar. Si est� en situaci�n de elegir entre distintos proveedores, el minorista tal vez prefiera

establecer relaciones con un mayorista que pueda suministrarle tambi�n otros insumos (por ej., aperos,

plaguicidas), que podr�an constituir una l�nea �til de venta. La provisi�n de cr�dito es un elemento de

importante consideraci�n. Hay mayoristas que dar�n financiaci�n al minorista si acepta la venta exclusiva de

sus fertilizantes, o su l�nea de insumos. El minorista deber� entonces ver si eso conviene a sus clientes; en caso

negativo, deber� aducir las razones que le asisten para vender tambi�n los productos de otros proveedores.

Los fertilizantes y dem�s insumos necesarios para la aplicaci�n en una determinada temporada se pedir�n con

bastante antelaci�n. Esto vale para todo el canal de distribuci�n, para el mayorista que hace sus pedidos a los

fabricantes nacionales o exportadores de otros pa�ses, el minorista que solicita el producto al mayorista, y el

agricultor que hace su pedido al minorista. Sin embargo, ninguno de ellos querr� aceptar los suministros con

demasiada anticipaci�n, pues esto les exigir� disponer de suficiente espacio de almacenamiento y correr con los

gastos de financiaci�n. Cuando las dificultades de transporte ocasionen demoras en la llegada de los pedidos, el

agricultor y el minorista se beneficiar�n de las existencias. Ahora bien, necesitar�n un descuento sobre el precio

para poder sufragar los costos adicionales que ello les supone.

Los pedidos de los agricultores, sin embargo, pueden retrasarse. A veces ello se debe a demoras en obtener la

aprobaci�n de las solicitudes de cr�dito. En zonas de pluviosidad incierta, los agricultores suelen esperar las

lluvias antes de hacer su pedido. El minorista deber� estar preparado para todas estas situaciones.

El control de las existencias es una importante responsabilidad administrativa de los mayoristas-minoristas. Los

fertilizantes remanentes de temporadas anteriores, ocupan espacio y sufren deterioros, inmovilizan el capital y no
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producen beneficios. Los remanentes, dif�ciles de vender son aparentemente m�s comunes en los sistemas de

distribuci�n estatal y cooperativo que en los privados. Cuando las decisiones de compra est�n centralizadas, los

suministros se env�an con car�cter uniforme a los distribuidores, y resultan poco id�neos para algunas zonas. A

veces, al aparecer una f�rmula m�s satisfactoria en el mercado, ya no existe demanda para el tipo antes

empleado. Por lo general lo mejor es dar salida a esas existencias a precios rebajados lo antes posible. El

devolverlas al almac�n tal vez proceda si hay veh�culos libres. En cualquier caso, es responsabilidad del gerente

llevar un estrecho control de las existencias y hacer que los suministros pasen al agricultor lo m�s r�pidamente

posible.

Ampliaci�n de los canales de distribuci�n de fertilizantes en la India

En marzo de 1976, la Comisi�n Nacional de Agricultura estim� que la India necesitar�a producir m�s de 200

millones de toneladas de cereales alimenticios para el a�o 2000; lo cual requer�a un aumento en el empleo

anual de fertilizantes de 14 millones de toneladas. El sistema reflejaba una concentraci�n de los puntos de venta

al por menor a lo largo de la l�nea f�rrea, donde las ventas resultaban muy rentables. Se organiz� una misi�n

conjunta FAO/ Gobierno de la India para que asesorara sobre las posibles formas de ampliar la zona atendida por

una red eficaz de distribuidores de fertilizantes.

Con arreglo al sistema de nivelaci�n de los costos de transporte y control de precios aplicado en la India,

mayoristas y minoristas se distribu�an un ingreso neto, despu�s de descontados los costos, de unos 0,30

d�lares por saco de urea. Un minorista que vendiera s�lo fertilizantes necesitaba un volumen anual de negocios

de unas 300 toneladas para que su empresa resultase econ�micamente viable. Si vend�a semillas, plaguicidas e

insumos junto con los fertilizantes bastar�a un volumen de negocios de 150 toneladas. En una zona regada por

canales y con m�s de un cultivo anual, un minorista pod�a atender a unas 1 000 hect�reas; en zonas de secano,

la extensi�n m�nima de las ventas para ser viable el negocio era de 2 000 hect�reas.

La misi�n respald� la pol�tica del gobierno destinada a promover el desarrollo de canales paralelos de
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distribuci�n. El objetivo que se deb�a alcanzar era un minorista institucional y otro privado al alcance de todos

los agricultores. Los modelos que se formularon comprend�an los siguientes:

Figura 3. Canales de mercader' de fertilizantes: India, 1980.

sociedades de servicios del agricultor. Una agrupaci�n de 2 000 socios agricultores, permitir�a subvencionar

la contrataci�n de un gerente de dedicaci�n completa. El gobierno del estado asignar�a uno o dos oficiales

de extensi�n. Se encargar�an de la venta de toda una serie de insumos y del acopio de los cereales b�sicos

como agentes comisionistas de la Compa��a de Alimentos de la India;

centros de servicios agr�colas. Estos ofrecer�an a los agricultores toda un gama de suministros agr�colas, y

estar�an administrados por una persona calificada para asesorar sobre su empleo, que contar�a con

licencia del gobierno estatal y el apoyo de las empresas agroindustriales oficiales y financiaci�n de los bancos

comerciales. Dicho responsable tendr�a como incentivo un beneficio directo.

distribuidores privados (que suministran a algunos agricultores directamente y a otros a trav�s de las tiendas

rurales). Por lo general, este tipo de mayoristaminorista tiene un almac�n con vivienda en el centro

comercial tradicional. Se encargar�a de la venta de fertilizantes a los agricultores que acuden al mercado y

de la compra de sus productos; como as� tambi�n de atender a los minoristas de las aldeas vecinas,

quienes vender�an los fertilizantes junto con kerosene, comestibles y otros bienes de consumo con

demanda local.

Figura 4. Canales de mercadeo de fertilizantes: Kenya, 1982.

En algunos sectores se observ� el deseo de proteger a las cooperativas contra una competencia injusta. Sin

embargo, el inter�s del agricultor y del pa�s en su conjunto, estriba en aprovechar la competencia para ampliar

y mantener las ventas de fertilizantes. La concesi�n de cr�dito en especie a trav�s de los bancos de las

cooperativas aseguraba a �stas un volumen m�nimo de operaciones. Hac�a falta otro canal de cr�dito y

suministro para los agricultores que por una u otra raz�n consideraban que las cooperativas no prestaban un

servicio conveniente.
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Medidas para mejorar la viabilidad de los organismos locales de venta. En la India, las medidas necesarias para

mejorar las actividades de los organismos locales de venta comprenden:

simplificaci�n de los requisitos para las licencias. En algunos estados, las empresas, para establecer una

l�nea de venta de insumos agr�colas, deben obtener licencias por separado para cada art�culo (con un

costo de 50 d�lares para el mayorista y 5 d�lares para el minorista). Se trata de asegurar que el vendedor

conozca suficientemente los productos que pueden ser nocivos para la salud, as� como para los cultivos, si

no se aplican debidamente. Deber�a haber una �nica licencia y un cursillo de capacitaci�n que abarcase

toda la gama de insumos;

impuestos por transacciones en materia de fertilizantes y otros insumos. Constituyen una carga para los

distribuidores de algunos estados y aumentan el costo para los agricultores. Los fertilizantes que cruzan las

fronteras estatales pagan un impuesto del 4 por ciento, adem�s de las tasas estatales y locales;

mejora de las instalaciones de venta. En algunos estados existen programas para la construcci�n de

dep�sitos, de 100 toneladas de capacidad, para las sociedades de servicios de los agricultores, con vivienda

prevista para un gerente de dedicaci�n completa. Deber�a facilitarse cr�dito a otros detallistas para la

mejora de sus instalaciones;

mejor acceso. El 20 por ciento de las aldeas de la India carecen todav�a de caminos firmes. Ocho kil�metros

es la distancia m�xima que un agricultor puede recorrer convenientemente con un carro de bueyes para

recoger los fertilizantes; a esa distancia deber�a encontrar un punto de venta accesible por un camino

transitable;

financiaci�n. Algunos minoristas pod�an s�lo obtener cr�dito bancario suficiente para dos camiones de

fertilizantes por vez; ten�an que reembolsarlo antes de poder hacer otros pedidos. En zonas alejadas de los

principales centros comerciales ten�an que aportar hasta el 30-40 por ciento del cr�dito como dinero

b�sico. Las garant�as de los proveedores pueden ser de utilidad en este caso. Los intereses suponen el

mayor costo que tienen que afrontar la mayor�a de los distribuidores de fertilizantes en la India;

emplazamiento conveniente de las existencias. Para aliviar la presi�n en el sistema de transporte en los

per�odos m�ximos de demanda y estimular a los mayoristas y minoristas a mantener existencias para la
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venta, deber�an generalizarse en todo el sistema de distribuci�n los descuentos por entrega anticipada. Las

compa��as de almacenes deber�an construir dep�sitos en los puntos intermedios para los fertilizantes y

otros insumos y productos.

Los gobiernos central y estatales de la India propusieron la realizaci�n de este programa, apoyados por los

fabricantes nacionales de fertilizantes. Se preve�a el apoyo financiero mediante un pr�stamo del Banco Mundial

que se estaba tramitando en 1980.

Indice - Precedente - Siguiente
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Servicios adecuados para el peque�o agricultor (Kenya)

Indice - Precedente - Siguiente

Los peque�os agricultores son los proveedores principales de cereales alimenticios y de varios cultivos

comerciales en Kenya. El 90 por ciento del ma�z procede de peque�as explotaciones; 115 000 peque�os

agricultores con una parcela media de 0,30 hect�reas producen 28 000 toneladas de t� elaborado. Sus

necesidades de suministro de fertilizantes son ahora de car�cter prioritario.

El sector de la peque�a agricultura de Kenya consta de 1,7 millones de peque�os propietarios, mitad de los

cuales cultivan menos de 1 ha. Seg�n una encuesta rural sobre 1,5 millones de peque�os agricultores, s�lo unos

322 000 utilizaban alg�n fertilizante; el remanente, m�s de un mill�n, no lo hac�a. De los primeros, 103 000

peque�os agricultores gastaban 30 d�lares o m�s en fertilizantes, es decir, compraban por lo menos dos sacos.

Otros 100 000 compraban un saco. El tercio restante aplicaba lo que en valor arrojaba un promedio de menos de
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un saco. El principal obst�culo para ampliar el empleo de fertilizantes eran los bajos ingresos monetarios de los

peque�os agricultores y una relaci�n decreciente valor-costo por lo que respecta a los principales cultivos. En

1977, hac�an falta 2,4 toneladas de ma�z para sufragar el costo de una tonelada de fertilizante, en 1981,

hac�an falta 3,0 toneladas, y en 1982, 2,7 toneladas. La relaci�n comparable para el caf� y el az�car hab�a

variado todav�a en sentido m�s desfavorable, de 0,4 a 1,2 y de 12,8 a 19,6, respectivamente.

En el caso del ma�z h�brido, la experiencia ha demostrado que la falta de lluvias suficientes y tempestivas podio

dar lugar a rendimientos muy escasos aun cuando se aplicase el fertilizante. El desembolso monetario adicional

por uso de fertilizantes incrementaba el riesgo financiero de p�rdidas por malas cosechas. Se trataba de un riesgo

que muchos peque�os agricultores se mostraban renuentes a correr. Se supuso que el mayor empleo de los

fertilizantes por estos agricultores en zonas de pluviosidad baja y variable depend�a del desarrollo de variedades

tradicionales de ma�z de mayor rendimiento.

Estructura de mercadeo. Anteriormente, la distribuci�n de fertilizantes en Kenya se hallaba dominada por los

fabricantes europeos, BASF y Windmill a trav�s de sus agentes. Hacia fines de los a�os setenta se aplic� un

sistema de licencias de exportaci�n para dar oportunidades a una serie de empresas nacionales. Sc cre� la

Federaci�n Nacional de Cooperativas de Kenya para proveer a las uniones de cooperativas y sociedades

primarias.

Sin embargo, para 1981 tres de los principales mayoristas se hab�an retirado del negocio de fertilizantes. La

operaci�n comercial de la citada Federaci�n Nacional entr� en quiebra. Por falta de capital de operaci�n y

acceso al cr�dito, la planta formuladora de Mea en Nakuru funcionaba mitad de su capacidad; por lo que la

Asociaci�n de Agricultores de Kenya se qued� con la manipulaci�n del grueso del negocio. Los restantes

mayoristas importaron en su mayor parte en base a cr�dito mediante buenas ofertas a grandes compradores y

con escasas estructuras de almacenamiento o sucursales.

Los elementos principales que contribuyeron a la desaparici�n de esas empresas parecen ser:
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sobregastos por existencias arrastradas de temporadas anteriores que no pudieron venderse con

rentabilidad;

r�gido control estatal de los precios y m�rgenes de mercadeo;

una contracci�n general del cr�dito, acompa�ada de recesi�n econ�mica.

El problema que se presentaba al Gobierno era c�mo procurar un buen servicio a los peque�os agricultores.

Arreglos de venta al por menor. La pol�tica de licencias en Kenya segu�a el criterio de favorecer a los mayoristas

con redes de distribuci�n en las zonas rurales. La Asociaci�n de Agricultores contaba con 2 954 agentes ya en

1977/ 78, asentados en los centros menores de comercio rural y en los mercados situados al borde de las

carreteras. S�lo manipulaban cantidades muy peque�as, unos 20 sacos anualmente, y no manten�an

existencias fuera de la temporada principal de ventas. Las principales limitaciones para el almacenista parec�an

ser las de orden financiero y de transporte. Para aprovechar los descuentos por volumen y los servicios de

transporte que ofrec�a el mayorista, ten�an que comprar un cami�n de fertilizantes a la vez. Las cantidades

menores se transportaban en jeep o veh�culos similares destinados fundamentalmente a pasajeros. El transporte

desde la sucursal del mayorista al dep�sito del almacenista pod�a significar hasta un 70 por ciento del margen

del minorista. Era significativo que el almacenista m�s pr�spero ten�a su propio cami�n de tres toneladas y

preve�a su cambio por uno de siete toneladas. Para hacer frente a la necesidad manifiesta de un servicio

econ�mico de transporte p�blico en las zonas rurales, se recomend� un sistema de transporte p�blico que

siguiera rutas regulares entre los centros urbanos y las aldeas m�s remotas.

Para cumplir su funci�n eficazmente, estos almacenistas rurales de fertilizantes necesitaban una capacitaci�n

inicial y de perfeccionamiento, visitas peri�dicas por asesores que les llevasen nueva informaci�n, y una l�nea

de cr�dito por parte de su proveedor mayorista o de un banco, previa recomendaci�n de aqu�l. Deb�a

tambi�n permit�rseles un margen como incentivo. En la Figura 4 se describe sucintamente la estructura de la

distribuci�n de los fertilizantes en Kenya.

Como canal paralelo para el mercadeo de fertilizantes podr�a extenderse la pr�ctica de suministrar fertilizantes

06/11/2011 Mejora del mercadeo en el mundo en …

D:/cd3wddvd/NoExe/…/meister11.htm 56/128



a agricultores que se dedican a cultivos especializados a trav�s de su respectiva junta de mercadeo. Se combinan

as� las ventajas de la compra a granel con la reventa a peque�os agricultores a cr�dito, garantizado con la

producci�n en manos del �rgano de mercadeo. Posiblemente el cultivador de t� con compromisos de entrega a

la Empresa de T� podr� obtener a trav�s de ella no s�lo el fertilizante que necesita para su producci�n de t�

sino tambi�n para los cultivos alimentarios. El cr�dito total deber� cargarse al producto de las ventas del t�.

Para los peque�os agricultores que cultivan ma�z podr� experimentarse un sistema de reembolso en especie;

este result� muy �til en la Rep�blica de Corea y Taiw�n, cuando se introdujeron por primera vez los

fertilizantes entre los peque�os agricultores. Se asignaba a los agricultores un saco de fertilizantes con el

compromiso, por su parte, de devolver, por ejemplo, un saco y medio de ma�z despu�s de la cosecha. Esto

supon�a la ventaja adicional para el agricultor de que recib�a el precio total de su ma�z. Como parte del

mismo arreglo se le proporcionaban semillas h�bridas. Este sistema podr�a ensayarse en Kenya a trav�s de

algunas de las cooperativas designadas como agentes de compra de la Junta de Mercadeo de Cereales.

Ayuda al agricultor para obtener suministros de la fuente de m�s bajo costo (el Caribe)

En 1978, los gobiernos de varios pa�ses del Caribe analizaron sus sistemas de suministro de fertilizantes.

Deseaban saber si los costos al agricultor pod�an reducirse desarrollando nuevas fuentes e intensificando la

distribuci�n local. El canal tradicional se originaba en Europa. En algunos de los mayores paises se hab�an

instalado f�bricas para la mezcla. �Ser�an �stas �tiles tambi�n para las islas menores?

Aunque deb�an pagarse fletes mar�timos del orden de 58-60 d�lares la tonelada, los fertilizantes compuestos

europeos eran preferidos en Barbados por su calidad y continuidad en el suministro. En Guyana, los canales

principales de distribuci�n eran a trav�s de Guysuco (compa��a azucarera estatal) y la Junta Arrocera. Estas

compraban mediante licitaciones que se anunciaban a nivel local e internacional. El empleo de fertilizantes

resultaba frenado por las frecuentes escaseces debidas a retrasos en los pedidos y a la falta de divisas. La fuente

principal de suministros en Jamaica era una planta formuladora explotada por una empresa transnacional con
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experiencia. La asociaci�n de cultivadores de ca�a de az�car desconfiaba de las mezclas, prefiriendo pagar 16

d�lares m�s por tonelada por los compuestos importados. La distribuci�n de fertilizantes en Jamaica se hac�a

fundamentalmente a trav�s de esas asociaciones de productores.

El principal usuario de fertilizantes en Trinidad y Tabago, la hacienda azucarera Caroni nacionalizada, se serv�a

directamente de una planta formuladora vinculada a una f�brica que produc�a sulfato am�nico y urea con gas

natural submarino como materia prima. En las islas de Barlovento, la Asociaci�n bananera anunci� licitaciones.

Se recib�an las remesas mensualmente del Reino Unido en los barcos Geest que llegaban a cargar bananos. La

Compa��a Agr�cola Nacional, que explotaba todas las tierras dedicadas a la ca�a de az�car en San Crist�bal

y Nieves, hab�a podido reducir sus costos de fertilizantes en 50 d�lares por tonelada, importando una mezcla en

lugar de un compuesto de Europa.

Para mejorar el sistema de suministros eran tres las posibilidades:

1. comprar a granel para un grupo de islas a trav�s de subastas, con ensacado central para su distribuci�n;

2. establecimiento de f�bricas complementarias aut�nomas para la mezcla en localidades favorables;

3. establecimiento de una f�brica en Trinidad y Tabago para suministrar compuestos a todo el Caribe.

La cuesti�n que se planteaba con la primera opci�n era si ofrecer�a suficientes ventajas para compensar el

abandono de las actuales condiciones de suministro, la necesidad de reducir el n�mero de formulaciones de

fertilizantes solicitadas, y el costo de trasbordo entre las islas.

La ventaja de la segunda opci�n era que los ingredientes pod�an juntarse, cada uno de la fuente de

aprovisionamiento m�s barata. Pod�a evitarse el costo de ensacado en los casos en que los agricultores

estuvieran en condiciones de servirse directamente a granel. Los inconvenientes eran la posible segregaci�n de

material fertilizante durante el transporte y la aplicaci�n, as� como la absorci�n de humedad en ambientes

h�medos.
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La tercera opci�n consist�a en la fabricaci�n de fertilizantes compuestos granulados en el Caribe. La f�brica

suministrar�a el tipo de fertilizantes que mejor se adecuasen a las condiciones clim�ticas de la zona. Los

compuestos granulados se pod�an almacenar bien y eran de f�cil manejo y aplicaci�n. En Trinidad y Tabago se

dispon�a de los recursos de gas natural barato que hac�an falta para el funcionamiento de la f�brica de

fertilizantes. Pero para cubrir las inversiones generales era necesario un mercado de 200 000 toneladas de

fertilizantes granulados por a�o. Aunque pod�a utilizarse el mecanismo del Mercado Com�n del Caribe para

dar a la planta prioridad de mercado ente los Estados Miembros, tal vez ser�a necesario vender parte de su

producci�n en otros lugares para llegar a un punto de equilibrio.

Lecciones

1. Pol�ticas de igualaci�n de precios

Se reconoci� en la India, por ejemplo, que para poder proseguir la pol�tica de igualaci�n de los costos del

transporte en la distribuci�n de fertilizantes hab�a que ir m�s all� de los terminales de ferrocarriles para llegar

a los distritos administrativos. Las autoridades locales vigilar�an la recepci�n de los suministros en esos lugares.

Se estim� que este arreglo acelerar�a la apertura de redes minoristas en las zonas del interior. Se trata de un

ajuste, en un sistema discutible en su conjunto. Tal vez convenga, en las primeras fases del empleo de fertilizantes,

nivelar los costos de transporte en pa�ses como India y Nigeria, donde el producto ha de transportarse a

distancias muy grandes. De lo contrario, los agricultores ubicados en zonas lejanas de los puntos de importaci�n

o de fabricaci�n nacional tal vez nunca puedan familiarizarse con sus ventajas. Sin embargo, con una pol�tica de

este tipo los agricultores cercanos a los puntos de origen sufren una carga mayor que el costo real del transporte;

con lo que el empleo de fertilizantes les resulta menos econ�mico de lo que normalmente deber�a ser. Con este

sistema el gobierno desalienta el empleo de fertilizantes en los lugares donde los costos de transporte son bajos y

fomenta su empleo en aquellos en que son elevados. En los movimientos de fertilizantes se emplea m�s

transporte del que realmente es necesario.
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2. Disponibilidad de suministros

Las existencias locales de fertilizantes a disposici�n de los agricultores para que las compren cuando las deseen

supone precios superiores. En India, los minoristas de fertilizantes, lo mismo cooperativas que privados, tratan de

vender cada saco directamente del cami�n de reparto cuando llega al pueblo. Los importadores de Barbados

venden el producto en el muelle de descarga del barco. Se trata de un procedimiento eficaz en cuanto que evita

los costos de manipulaci�n y la financiaci�n del almacenamiento. Es discutible su eficacia si no se dispone de

existencias para el agricultor que necesita comprar antes o m�s tarde y, si la presi�n sobre los servicios de

transporte en el per�odo de preferencia da lugar a embotellamientos, retrasos y aumento de costos.

Se requieren incentivos financieros a todo lo largo de la l�nea de producci�n, con miras a que los mayoristas,

minoristas y agricultores puedan organizar sus suministros de fertilizantes m�s temprano dentro de la

temporada. Ese incentivo deber� bastar para cubrir los gastos de financiaci�n, almacenamiento y manipulaci�n.

3. M�rgenes del minorista

Muchos sistemas oficiales de fijaci�n de precios para los fertilizantes tienden a dar un margen insuficiente al

minorista. El fertilizante se ha considerado como un producto corriente que no necesita ninguna iniciativa para su

venta. El minorista tiene un contacto directo con el consumidor de fertilizantes; en cambio, para el promotor

peri�dico, el agr�nomo del banco y el extensionista oficial el contacto es de car�cter espor�dico. Teniendo en

cuenta sus v�nculos de car�cter psicol�gico y social con la colectividad, es oportuno motivar al minorista para

que se convierta en un vendedor positivo, en condiciones de asesorar sobre el empleo y aplicaci�n de los

fertilizantes, y de facilitar cr�dito inmediato a sus clientes como complemento del pr�stamo institucional. Por

consiguiente, la pol�tica oficial deber�a ser la de ayudar al minorista con incentivos, capacitaci�n y cr�dito. A

breve plazo, esto significa mayores m�rgenes para el minorista. A m�s largo plazo, debido al aumento de las

cantidades que maneja y a la apertura a otras operaciones a trav�s de sus contactos corrientes de ventas de

fertilizantes, el minorista tal vez est� en condiciones de proporcionar suministros, servicios t�cnicos y cr�dito

con un margen reducido por tonelada de volumen de negocios.
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4. Control de la calidad

Un agricultor no puede juzgar la calidad de un fertilizante por su apariencia. Depende de la informaci�n que le

proporcione el fabricante y el distribuidor. Por consiguiente, los sacos de fertilizantes deben llevar la siguiente

informaci�n:

nombre del fertilizante;

marca o identificaci�n del fabricante;

porcentajes de nutrientes primarios;

otros caracter�sticos;

peso total (bruto o neto).

Para salvaguardar la calidad de los fertilizantes es necesario reglamentar de alguna forma su embalaje. La

legislaci�n sobre calidad y envasado de los fertilizantes s�lo es eficaz en la medida en que pueda hacerse

cumplir. Debe nombrarse a personas calificadas como inspectores y darles las facultades necesarias para examinar

las existencias de fertilizantes que se ofrecen en venta al p�blico.

Tambi�n conviene advertir contra un excesivo control. La reglamentaci�n de la calidad no debe dar lugar a

exigencias de registro y de autorizaciones que sean demasiado engorrosas y restrictivas, hasta el punto de que

desalienten a los peque�os comerciantes a entrar en el negocio de los fertilizantes.

5. Fijaci�n de precios

Es indispensable que exista una relaci�n favorable entre el costo del fertilizante al agricultor y el precio que �ste

percibe por los cultivos principales en que lo emplea. Ese era el principio de los sistemas de trueque de

fertilizantes por arroz utilizados en algunos pa�ses asi�ticos para fomentar la aplicaci�n de fertilizantes en ese

cultivo alimentario. Las relaciones de trueque eran tales que el rendimiento derivado de la aplicaci�n de un

determinado fertilizante era siempre muy superior, monetariamente hablando, a la cantidad de arroz necesaria
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como trueque por dicho fertilizante.

6. Capacitaci�n

Una importante responsabilidad de los gobiernos es procurar que existan y se utilicen servicios adecuados de

capacitaci�n para las diversas categor�as de personal que interviene en la distribuci�n de fertilizantes. Los

gerentes de las empresas de distribuci�n de fertilizantes necesitan capacitaci�n en administraci�n y en

econom�a agr�cola, complementada por informaci�n espec�fica sobre utilizaci�n de los fertilizantes. Puede

haber otras personas que no necesiten capacitaci�n propiamente dicha pero, junto con el personal de los

distribuidores minoristas y de los servicios de extensi�n, se beneficiar�n de cursillos peri�dicos de

perfeccionamiento adaptados a su nivel, y preferentemente organizados en el sector donde han de trabajar.

7. Coordinaci�n

La difusi�n de informaci�n sobre fertilizantes y que los agricultores puedan comprarlos son cosas que deben

correr parejas. Para ello es necesaria una estrecha coordinaci�n en materia de extensi�n, cr�dito y distribuci�n

de fertilizantes. Para evitar retrasos en la obtenci�n de fertilizantes para un segundo cultivo, es mejor organizar el

cr�dito sobre una base anual m�s bien que de cultivos.

8. Competencia

En los pa�ses en desarrollo algunos gobiernos han tendido a centrar la atenci�n en los servicios oficiales,

ofreciendo poco est�mulo al desarrollo de los canales del sector privado. Los servicios oficiales han seguido

distribuyendo los fertilizantes despu�s de haber recorrido ya un largo camino en sus actividades de extensi�n.

Deben desarrollarse tambi�n servicios de cr�dito para los sistemas competitivos; facilitando de esa forma un

mayor uso de los fertilizantes.

Puntos de debate
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1. �Que grupos de agricultores de su pa�s hacen mayor uso de fertilizantes? �Puede Ud. indicar los

elementos que influyen en su demanda de fertilizantes? �C�mo se concentra �sta seg�n las estaciones?

�En qu� fase de aprovechamiento de los fertilizantes se hallan en su pa�s los que se dedican a cultivos de

exportaci�n, los cultivadores de los principales cereales alimenticios, los horticultores?

2. Exponga por lo que respecta a su pa�s cu�les son los canales principales para la distribuci�n de

fertilizantes. �A qu� tipo de agricultor sirve cada uno de ellos? �Qu� proporci�n del suministro total

pasa a trav�s de cada �Cu�l es el tipo de competencia entre ellos?

3. �Cu�les son los criterios principales de eficiencia de un sistema de mercadeo de fertilizantes desde el punto

de vista de una empresa de venta al por mayor de fertilizantes? �De un detallista? �De un peque�o

agricultor? �Del gobierno? �C�mo clasifica Ud. la eficiencia del mercadeo de fertilizantes en su pa�s desde

cada uno de esos puntos de vista? �En qu� informaci�n basa Ud. esa clasificaci�n?

4. Los agricultores que Ud. conoce: �Qu� esperan de un proveedor de fertilizantes? �Tienen diferentes

criterios seg�n se trate de empresas de venta al por menor privadas, cooperativas o p�blicas?

5. Indique para su pa�s cu�les son los precios t�picos y los m�rgenes de beneficio para el mercadeo de

fertilizantes en las diversas fases que van desde el punto de importaci�n o fabricaci�n nacional hasta el

agricultor. �Se cubren todos los gastos? �Hay razones para pensar que esos m�rgenes no son suficientes

como incentivo para el desarrollo? �O existen algunos m�rgenes excesivos? �Puede indicar modos de

reducir algunos costos?

6. �Que m�todos de promoci�n de ventas de fertilizantes a nivel de explotaci�n se emplean en su pa�s?

Dado su conocimiento de la comunidad agr�cola: �Puede Ud. sugerir algunas mejoras pr�cticas?

7. �Cu�les son los meses de punta para la aplicaci�n de fertilizantes en su pa�s? �Existen incentivos para

los distribuidores, agricultores, a fin de que reciban los suministros por anticipado? �Son suficientes esos

incentivos para inducir un calendario �ptimo en cuanto a los movimientos de fertilizantes?

8. Las cifras que aparecen como costos de transporte en sus estimaciones de los costos y m�rgenes de los

fertilizantes: �,Reflejan los costos reales de transporte? En caso negativo, si se cobraran los costos reales:

�Se producir�an cambios importantes en las pautas de empleo de fertilizantes? �Qu� medidas

recomendar�a Ud. para reducir esos gastos de transporte?
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9. �Qu� capacitaci�n se imparte al personal de venta al por mayor y al por menor de fertilizantes en su

pa�s? �Qu� proporci�n del personal de los diversos canales ha recibido capacitaci�n?

10. �Hay algunas empresas en su pa�s que venden s�lo insumos y suministros agr�colas y otras que

combinan este negocio con la compra de la producci�n del agricultor? En caso afirmativo: �Cu�l de esos

dos tipos de empresa ha tenido mejores resultados en las ventas de fertilizantes en los �ltimos a�os? En

caso negativo, indique los factores que obstaculizan el desarrollo paralelo de ambos sistemas: �Debe haber

cambios?

11. �De d�nde obtienen su capital fijo los distintos tipos de empresas que se dedican a la venta al por mayor y

al por menor de fertilizantes en su pa�s? �En qu� condiciones pueden obtener financiaci�n para poder

mantener existencias?

12. Trace un perfil de las fuentes alternativas a las que puede recurrir un agricultor para financiar las compras de

fertilizantes en su pa�s, junto con las garant�as necesarias y el tipo de inter�s cobrado.

13. �Existen en su pa�s sectores de peque�os agricultores donde un sistema de suministro por trueque

ayudar�a a promover el empleo de fertilizantes? En caso afirmativo, proponga un tipo de intercambio entre

el principal cereal alimenticio y el principal fertilizante que se emplear�a en �l. �Que organizaci�n

deber�a aplicar este sistema?
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8. Mercados y empresas de mercadeo
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En los cap�tulos anteriores se analiz� el mercadeo centrando la atenci�n en los productos. Sin embargo las

actividades de mejora pueden tambi�n encaminarse a los mercados y empresas que manipulan una serie de

diferentes productos conjuntamente. Una soluci�n es promover el desarrollo de los mercados donde se re�nen

los productos y los compradores hallan lo que necesitan. Otra es encontrar medios para facilitar ayuda a las

empresas que tienen la responsabilidad directa del acopio, de la retenci�n durante alg�n tiempo y de la

distribuci�n de los productos alimentarios y agr�colas. En este cap�tulo se trata de los programas de mejoras

para los mercados rurales de acopio y distribuci�n al por mayor y para las empresas de comercializaci�n que van

desde el negocio individual o familiar hasta la compa��a estatal.

Mercados rurales de acopio

La funci�n del mercado rural de acopio es reunir las cantidades relativamente peque�as de productos que

muchos agricultores, individualmente considerados, tienen para vender en un momento dado. Este mercado atrae
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a los comerciantes porque ofrece acceso a mayores cantidades y suprime la necesidad de localizar y contactar a los

agricultores en sus fincas. Debido a este ahorro, y porque probablemente encontrar�n a varios compradores en

un mercado, es factible que los agricultores obtengan en ellos mejores precios.

Los mercados rurales son importantes en la mayor�a de los pa�ses africanos y asi�ticos. En la India hay unos 22

000 mercados primarios peri�dicos y 4 500 mercados rurales de acopio, que prestan servicio a unos 60 millones

de familias rurales. Ghana cuenta con unos 1 000 mercados, con por lo menos 50 vendedores cada uno. Los d�as

en que operan esos mercados figuran indicados en los calendarios. S�lo en unos pocos pa�ses como Indonesia y

Malasia son escasos los mercados rurales peri�dicos y los agricultores venden principalmente en sus fincas o al

borde de los caminos.

El mercado rural es para muchos agricultores su primer punto de contacto con el canal comercial, de all� que su

eficacia ejerza un impacto directo en sus ingresos y como incentivo a la producci�n. Sin embargo, la mayor�a de

los gobiernos dedican poca atenci�n a los problemas pr�cticos de los mercados rurales, y muy pocos tienen

pol�ticas para su fomento.

Este tipo de mercado sigue siendo importante aun cuando los gobiernos creen organismos oficiales de compra a

precios m�nimos prefijados o de suministro de insumos. Los agricultores siguen necesitando una salida para los

productos que no est�n cubiertos por esas garant�as, a menudo los almacenes de compra donde se pueden

obtener esos precios garantizados est�n fuera del alcance de muchos peque�os agricultores. Adem�s, el acceso

a un mercado abierto les permite obtener precios superiores al m�nimo garantizado. Esos precios pueden reflejar

la demanda al por menor en las zonas cercanas o la preferencia del consumidor por determinadas calidades o

tipos. Puede haber tambi�n temporadas en que el precio global del mercado libre sea superior al garantizado por

el gobierno. Es m�s, la ubicaci�n de puntos oficiales de compraventa para los productos a precios

reglamentados, en dichos mercados o cerca de ellos, ofrece ventajas. Los agricultores a menudo tienen que visitar

ambos lugares, y pueden hacerlo m�s f�cilmente y con m�s frecuencia si se hallan pr�ximos. Adem�s la

posibilidad de elegir entre los dos beneficia al agricultor que recibe un mejor servicio.
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En el Cuadro 8.1 puede observarse que el 45 por ciento de los peque�os agricultores de Kenya vendieron su

ma�z en un mercado rural aun cuando los agentes de la junta de cereales ofrec�an precios garantizados.

Algunos agricultores utilizaron un mercado local s�lo para la leche, que se recog�a al borde del camino o que se

llevaba a un centro recolector.

Los mercados rurales por lo general desempe�an las tres funciones primarias de mercadeo, a saber: la venta de

los productos locales dentro de la zona, la distribuci�n de los productos de otras zonas y el acopio de los

productos locales para su venta en otros lugares. Al aumentar el volumen de venta por agricultor se reducen las

ventajas de un mercado primario; resulta m�s importante vender fuera de �l, porque en la explotaci�n el

comerciante puede comprar lotes mayores a un costo unitario inferior. A�n as�, el mercado tiene una funci�n

estrat�gica como indicador de precios y es visitado a menudo por los agricultores con ese objeto. Los beneficios

de las mejoras de los mercados rurales se percibir�n inmediatamente por el gran n�mero de personas que los

utiliza.

La mayor�a de los mercados rurales surgen de por s� en un lugar conveniente para el intercambio local. Entre

las principales consideraciones figuran las siguientes:

situaci�n central en una zona productora;

vecindad de un r�o o agua;

�rboles de sombra;

cruce de caminos.

CUADRO 8.1 Ventas de productos agr�colas en Kenya

 En la finca Mercado rural Borde del

camino

Planta de

elaboraci�n,

centro

recolector de
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leche, etc.

 porcentaje del total

Ma�z 26 45 8 21

Frijoles 22 57 11 10

Mijo y sorgo africano 6 90 4 -

Ca�a de az�car 39 55 3 3

Papas 47 51 2 -

Coles 44 48 7 1

Tomates 5 86 8 1

Bananos 32 64 4 -

Pollos 37 48 5 10

Huevos 14 71 10 5

Leche 21 7 28 44

Ovejas 49 50 - 1

Cabras 39 61 - -

Vacunos 46 43 3 8

Fuente: Encuesta rural integrada, 1975.

A los mercados primarios se llega principalmente a pie o en carreta de bueyes, y esto es factible cuando las

distancias no pasan de 12 km. La zona de influencia de un mercado tendr� ese radio y la distancia m�xima entre

mercados ser� de unos 25 km. Para que un mercado sea eficaz debe atraer un gran volumen de negocios; por ese

motivo, los mercados y ferias rurales se celebran semanal o mensualmente. En partes del Togo, donde es
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tradicional la semana de seis d�as, �se es el intervalo b�sico. En la Rep�blica de Corea se observa un intervalo

de 5 o de 10 d�as. Los d�as de mercado suelen fijarse de modo que los mercados vecinos se celebren en d�as

diferentes.

Los criterios para el funcionamiento de los mercados rurales de acopio son:

eficacia en la determinaci�n de precios, es decir, que los precios reflejen exactamente la cantidad y la

calidad, la demanda local y los gastos de transporte al principal mercado mayorista m�s cercano o al

organismo oficial de compra;

eficiencia operacional, definida por la facilidad y econom�a con la que pueden realizarse las transacciones;

eficiencia innovativa, es decir, que promueva la adopci�n de nuevas t�cnicas y pr�cticas adecuadas y un

mejor uso de los servicios de suministro de insumos, extensi�n y cr�dito.

No debe frustrarse la oportunidad que el mercado ofrece para comunicar con poblaciones rurales diseminadas.

Mejora de mercados rurales. La disposici�n, estructura y servicios de mercado deben cubrir las necesidades de los

agricultores y comerciantes que lo utilizan. Estas varian con los ingresos, los productos comercializados y los usos

locales.

El requisito fundamental consiste en un espacio abierto, preferentemente techado, con materiales locales. Los

comerciantes y los agricultores comerciantes necesitan por lo general un techo sencillo y puestos cerrados parcial

o totalmente por los lados. Los vendedores de cereales prefieren locales cerrados porque por lo general sus

existencias deben protegerse contra la lluvia. Los vendedores de frutas y hortalizas cuyos productos deben

mantenerse frescos, se contentan muchas veces con techos abiertos; la protecci�n contra el sol es importante.

Los vendedores de carne requieren locales con protecci�n contra las moscas pues as� lo exigen las autoridades

sanitarias. Se necesita espacio para carga, descarga y venta desde los camiones. Cuando son muchos los

agricultores que traen sus productos para la venta, se suele asignar de ordinario una zona abierta frente a los

puestos permanentes construidos a lo largo de uno o varios lados El pavimentado y drenaje de la zona del
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mercado y la dotaci�n de agua potable y servicios sanitarios constituyen prioridades absolutas en la mejora de

mercados rurales, junto con el mantenimiento de corredores libres para el acceso de los vendedores. Los mercados

a voces est�n cercados para facilitar el cobro de tasas, aunque esto a menudo da lugar a retrasos y congesti�n

en las entradas y salidas, y constituye un obst�culo para su expansi�n.

Las tasas para sufragar los servicios del mercado se cobran por el empleo de espacio cubierto y abierto, o por el

valor del producto vendido. En 1980, el mercado de Asesara en Ghana obtuvo el 80 por ciento de sus ingresos de

los derechos cobrados por los productos y a los usuarios del mercado, el 14 por ciento por el alquiler de tiendas

cerradas y el 6 por ciento por los derechos de aparcamiento de veh�culos. Los comit�s de mercado en la India

cobraban derechos de 0,05-0,30 d�lares por d�a por casetas o puestos y de 0,5-3,0 por ciento sobre el valor de

los productos vendidos.

Muchas veces la administraci�n de un mercado se asigna a un particular. Cuando en el contrato se estipulan

claramente los servicios que deben prestarse, esto puede resultar m�s econ�mico para la autoridad local que el

tener personal propio y un sistema poco eficiente de recaudaci�n de derechos. Esta soluci�n ofrece escaso

incentivo a la administraci�n del mercado para intervenir positivamente y corregir abusos, dar informaci�n y

elevar la eficacia de las transacciones comerciales. Por ese motivo, el Gobierno de la India con arreglo a la Ley de

Reglamentaci�n de Mercados permiti� que la administraci�n de los mercados se asignase a comit�s elegidos,

con representantes municipales, de comerciantes y de productores. En la Rep�blica de Corea, las cooperativas

administran muchos mercados.

Protecci�n econ�mica contra las moscas en los mercados rurales.

Las responsabilidades fundamentales de la administraci�n de un mercado comprenden el mantenimiento de sus

instalaciones, la distribuci�n del espacio, la asignaci�n de puestos o casetas, etc., para su alquiler por los

usuarios no regulares, asegurar que las ventas se efect�en honestamente y proporcionar informaci�n sobre

precios, reglamentaciones y pol�ticas pertinentes del gobierno.
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Mercados de productores en el Brasil. Durante los �ltimos a�os de la d�cada del setenta, la compa��a

brasile�a de suministros alimentarios, COBAL, cre� en Brasil 20 mercados modelo de productores. Su objetivo

era incorporar al sistema de mercadeo a agricultores ubicados en zonas con pocas salidas para su producci�n.

Estos mercados se caracterizaban por un �rea elevada y techada para protecci�n del sol y de la lluvia, con locales

cerrados para los servicios. En la Figura 5 se reproduce el modelo b�sico, con ampliaci�n seg�n el volumen de

operaciones previstas. Es un dise�o sencillo con gran flexibilidad de empleo.

La experiencia adquirida en Brasil ha identificado varios puntos que hay que tener en cuenta en la construcci�n

de mercados:

Debe elegirse un lugar conveniente con espacio amplio. Los compromisos respecto a la ubicaci�n de los

edificios, tama�o, planos, posibilidades de expansi�n, etc., a causa de limitaciones de espacio, dan lugar

muchas veces a un aumento de los costos y a inconvenientes constantes.

Deben satisfacerse las necesidades de infraestructura b�sica como agua, energ�a, caminos y facilidades de

comunicaci�n.

Debe preverse una constante lucha con los arquitectos y empresas constructoras para obtener proyectos

funcionales y una construcci�n de bajo costo. Desde el principio convendr� determinar las prioridades del

mercado sobre los gustos arquitect�nicos y las construcciones sofisticadas.

Mucho antes de que se formulen los planes, entre todas las empresas que pueden intervenir en esos

programas debe distribuirse informaci�n relativa a dise�os funcionales y t�cnicas disponibles.

La aceptaci�n de un nuevo mercado debe basarse en:

1. orientaci�n, apoyo y capacitaci�n adecuados del personal y administradores responsables;

2. apoyo local mediante la participaci�n de las autoridades que est�n en condiciones de ayudar al

funcionamiento del mercado;

3. adopci�n de las medidas necesarias para asegurar que los comerciantes frecuentan el mercado

como lugar de compra;

4. fomento de una mayor confianza del productor en el mercado mediante informaci�n y servicios
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confiables.

Estos mercados se han demostrado factores muy poderosos para el desarrollo. Se mejoraron los caminos de

acceso y las comunicaciones, se abrieron oficinas bancarias, de cr�dito rural y de extensi�n y se establecieron

tiendas de suministros agr�colas. Hubo tambi�n una gran reorientaci�n de la corriente de productos hacia los

centros de consumo del interior. Se evit� as� el transporte a un mercado mayorista urbano y su retorno. Los

ahorros se reflejaron en los precios al consumidor.

El programa brasile�o no se detuvo en la asignaci�n de fondos y en la terminaci�n de las obras de

construcci�n. La informaci�n comercial regular, confiable y oportuna, proveniente de todas las salidas

comerciales importantes, para la zona de producci�n permiti� a los agricultores discutir los precios con los

compradores. Lo cual contribuy� a que los usuarios se beneficiaran de mejores ofertas de precios.

Los temores de que los mercados de productores fueran dominados por oligopolios de comerciantes y por tanto

resultar poco convenientes para los agricultores se demostraron infundados. Las actividades de los intermediarios

quedaron a menudo reducidas y se establecieron canales de mercadeo m�s directos, por ejemplo, con las

cadenas de supermercados. Las ofertas regulares en condiciones organizadas atrajeron a los mayoristas que antes

desatend�an la zona. Sin embargo, un cometido constante en todo mercado sigue siendo la atracci�n de nuevos

compradores y la vigilancia contra las posibles manipulaciones.

Reglamentaci�n de mercados en la India. Hay dos tipos generales de mercados rurales en la India: los mercados

peri�dicos de los pueblos y los mercados regulares de acopio ubicados en centros locales de comercio, o cerca de

las estaciones de ferrocarril. En los primeros, los peque�os agricultores venden a los consumidores del lugar y a

los mayoristas residentes o ambulantes. Es caracter�stico de los mercados de acopio el comisionista residente

que recibe el producto, lo exhibe y lo vende a cambio de una comisi�n. Dada su importancia para el mercadeo en

la India, estos mercados de acopio han merecido una constante atenci�n por parte del gobierno. A ra�z de

estudios que revelaron toda una serie de cobros duplicados y de operaciones poco claras, la mayor�a de los

Estados cuentan ahora con Leyes sobre Mercadeo de Productos Agr�colas, que colocan a las actividades de los
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comisionistas bajo la supervisi�n de un comit� de mercado y reglamentan las tasas de mercado, las tarifas por

pesada y clasificaci�n, etc.

Un aspecto desfavorable ha sido la cristalizaci�n de un sistema de mercados de acopio que ha impedido el

desarrollo de canales m�s directos hasta las ciudades distantes. De ah� que los agricultores que venden sus

cereales alimentarios directamente a la Compa��a de Alimentos de la India a un precio garantizado, est�n

todav�a obligados a pasar a trav�s de un mercado reglamentado. En �l se descargan los productos, se subastan

a trav�s de un comisionista, lo que supone tasas de mercado. La entrega directa a un dep�sito de la

Compa��a dar�a el mismo precio a un costo bastante inferior. Los mercados de acopio se han convertido en

una fuente de entradas a las que se aferran los gobiernos de los distintos Estados.

El siguiente an�lisis de un programa de construcci�n de mercados de acopio, financiado con un pr�stamo del

Banco Mundial, muestra algunos de los perjuicios que pueden fomentarse con la financiaci�n de un proyecto. Se

aplic� un criterio estereotipado basado en normas m�nimas sobre terrenos e instalaciones, sin tener en cuenta

las variaciones locales en cuanto a tipo y frecuencia de la actividad comercial y en pr�cticas de mercadeo. A

menudo se sobreestimaron notablemente las llegadas al mercado. Esto dio lugar a la compra de m�s terrenos de

los que podr�an jam�s utilizarse. Tambi�n se descartaron algunos sitios que hubieran sido mejores que los

elegidos.

Las estimaciones de las llegadas al mercado se utilizaron principalmente para evaluar las necesidades de espacio y

los posibles ingresos. Debieron haberse utilizado para identificar y cuantificar:

el �mbito previsto de influencia del mercado;

los productos que llegan para su venta desde el interior seg�n temporadas y formas;

la demanda local de consumo;

los servicios de mercadeo existentes en el interior, por ejemplo, otros mercados primarios y secundarios,

puntos de recogida de las fincas y al borde de los caminos, organismos oficiales de compra, etc.;

tipos de comerciante y de transacci�n;
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agroindustrias dentro de su alcance, por ejemplo, descascaradoras, ingenios azucareros, f�bricas de yute' y

su influencia en el mercado de la zona;

almacenes existentes y necesidades de nuevas instalaciones;

necesidad de ventas diarias, de una o dos veces a la semana; m�todos y necesidades de transporte, secado,

limpieza y pesada.

La aplicaci�n de un criterio estereotipado determin� una dotaci�n excesiva de instalaciones permanentes; no

se reconoci� que las llegadas estacionales de punta respecto a las hortalizas se daban en las temporadas m�s

fr�as, por lo que algunas pod�an venderse al aire libre; lo propio val�a los cereales en tiempo c�lido porque el

sol directo no les perjudicar�a. Se proporcion� almacenamiento para 100 toneladas de cereales con objeto de

ayudar a los agricultores a guardar el producto cuando los precios eran muy bajos. Deb�an recibir certificados

que servir�an de base para cr�dito; en la pr�ctica, los agricultores no utilizaron ese servicio. O bien era

infundada la hip�tesis de que los agricultores aprovechar�an el acceso a esas instalaciones de almacenamiento,

o las condiciones crediticias y otras conexas eran demasiado complicadas.

Las oficinas de los comit�s de mercado eran demasiado grandes; no se utilizaron los alojamientos previstos para

los agricultores. Las tiendas fueron alquiladas por minoristas generales al no emplearse en la venta de semillas,

fertilizantes, aperos, etc. Hubiera sido preferible la provisi�n de sombra y abrevaderos para el ganado en lugar de

los cobertizos demasiado complejos. Dado que el pr�stamo utilizado para estas inversiones de capital deb�a

reembolsarse, las cargas a los agricultores y comerciantes fueron superiores a lo necesario.

Se formularon las siguientes recomendaciones espec�ficas para la construcci�n de mercados en el futuro:

Es necesario disponer diferentes l�neas o sectores para los principales grupos de productos, por ejemplo,

cereales alimentarios, papas y cebollas, yute, aceites vegetales, y frutas y hortalizas, con objeto de compensar

las diferencias existentes en el comercio al por mayor.

Los edificios destinados a las ventas no deben estar orientados al mediod�a. Deben tener voladizos

suficientemente amplios para proteger contra el mal tiempo a los veh�culos que cargan y descargan en torno
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al edificio.

Un trazado abierto no impide una expansi�n futura; el sistema de patios interiores puede resultar

restrictivo.

Las instalaciones centrales de almacenamiento y servicios deben estar ubicados de forma de no interferir con

las actividades comerciales, pero lo suficientemente cerca para ser utilizados con comodidad, y a una

distancia conveniente de los caminos principales.

Debe separarse convenientemente el comercio primario del secundario.

La disposici�n de las calles y zonas de aparcamiento debe tener entradas y salidas separadas y claramente

identificadas, y las calles ser lo suficientemente anchas para permitir que puedan maniobrar camiones de 10

toneladas en todas las zonas sin obstaculizar el tr�fico.

Sobre todo en los mercados mayores, las puertas de entrada/salida no deben dar directamente a una

carretera principal.

Para reducir el esfuerzo de manipulaci�n de los productos, los pisos y las plataformas exteriores no deben

estar a m�s de 300 mm del nivel de los caminos (suficiente para evitar inundaciones) e inclinadas hacia

afuera para facilitar la escorrent�a del agua.

Indice - Precedente - Siguiente
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Mercados distribuidores mayoristas
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Muchas ciudades de los paises en desarrollo crecen a un ritmo del 6 al 10 por ciento anual y duplican su

poblaci�n al cabo de 8-12 a�os. Su sistema de abastecimiento de alimentos debe crecer de forma correlativa. El
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n�cleo de dicho sistema consiste en un mercado al por mayor, en el que los minoristas establecidos en distintas

partes de la ciudad para servir a los consumidores deben poder conseguir suministros de forma regular, r�pida y

a bajo costo. En muchas ciudades se tropieza con una situaci�n en que o no existe un mercado conveniente de

abastecimiento central, o est� pensado para una poblaci�n mucho menor y se halla ya congestionado y es

antihigi�nico. La planificaci�n de un nuevo mercado al por mayor no es s�lo cuesti�n de conveniencia

material, sino tambi�n un medio para mejorar la eficacia general de las operaciones. Puede fomentarse una

especializaci�n m�s eficaz de las funciones de venta al por menor y al por mayor, lo que determinar� un

equilibrio m�s sistem�tico de la oferta y la demanda. En general, los precios establecidos en un mercado

mayorista principal se convierten en la base para fijar los precios al agricultor y al consumidor.

Existe una filosof�a de altibajos en los mercados al por mayor en funci�n de los niveles de ingresos y de costo de

la mano de obra. Con ingresos anuales medios de 100-200 d�lares por persona, las compras de productos

perecederos por parte del consumidor son muy limitadas. El campo que se ofrece a los minoristas especializados

es, por lo tanto, peque�o. Las necesidades de consumo pueden ser satisfechas por empresas que conjugan las

funciones de venta al por mayor y al por menor, junto con los agricultores que traen los productos de las zonas

cercanas.

A nivel de organizaci�n econ�mica y estructura de costos como sucede en los Estados Unidos, el movimiento de

los productos agr�colas perecederos con destino al mercado central y que salen de �l se considera costoso. El

comercio al por menor est� muy integrado. Unos pocos compradores hacen los pedidos de suministros para las

cadenas minoristas dirigi�ndose a los mayoristas por tel�fono, negociando los precios seg�n especificaciones de

calidad y envase. Las entregas se hacen directamente a los almacenes de suministros de las cadenas o a los

distintos puestos de venta al por menor. El mercado mayorista sigue teniendo una funci�n como fuente

complementaria de suministros, y en la determinaci�n de los precios. Sin embargo, s�lo el 2540 por ciento de los

suministros de alimentos perecederos a una ciudad pasa a trav�s de �l. La situaci�n de la mayor�a de las

ciudades de los pa�ses en desarrollo se halla entre esos dos extremos. A ese nivel intermedio de desarrollo es al

que se dedica la secci�n siguiente.
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El primer paso para planificar un nuevo mercado al por mayor es efectuar una evaluaci�n objetiva del sistema de

comercializaci�n existente, de sus instalaciones, y de sus deficiencias. Deben estimarse las cantidades y tipos de

productos que pasan a trav�s de un mercado ya existente o que lo evitan. Para ello har� falta probablemente

un estudio sobre tr�fico que abarque todos los caminos que llevan a la ciudad y la entrada al mercado, estudio

que debe repetirse cuantas veces sea necesario para cubrir las variantes de los d�as de la semana o de las

estaciones. Los resultados servir�n de base para decidir sobre la superficie total de mercado que hace falta, las

necesidades de espacio para los diversos tipos de vendedores, veh�culos, etc.

La informaci�n sobre el origen de los productos sirve tambi�n de pauta para las instalaciones que han de

procurarse. Para los productos que proceden de los distritos vecinos, los animales y las carretas pueden ser el

medio principal de transporte; por lo que en el mercado debe haber lugares provistos de sombra y agua. En

cuanto a los productos procedentes de regiones m�s lejanas, es probable que se transporten en veh�culos

motorizados o por ferrocarril. Se necesitar�n instalaciones adecuadas para la descarga y espacio de

estacionamiento, junto con una disposici�n de mercado tal que se facilite el tr�fico de entrada y salida. Cuando

los productos lleguen de puntos distantes por trenes y camiones pesados se necesitar�n m�s instalaciones de

almacenamiento. Cuando el grueso de la producci�n provenga de zonas cercanas ha de proporcionarse a los

productores amplio espacio para las ventas. Los productos de zonas distantes no suelen venir acompa�ados, los

recibe un comisionista que act�a en nombre del cultivador.

La ubicaci�n del mercado debe ser conveniente para las llegadas de los productos. Tambi�n es importante que

los minoristas tengan f�cil acceso a �l sirvi�ndose de los veh�culos que pueden utilizar. Un tiempo de

desplazamiento de 30 a 40 minutos es el m�ximo para las compras diarias.

Para que un mercado funcione econ�micamente es importante establecer con buen criterio los puestos de

ventas. Los alquileres no deben superar el 2-3 por ciento del valor de los productos vendidos. La superficie

asignada a cada mayorista debe corresponder a su volumen de ventas, con el objetivo de elevar al m�ximo las

ventas anuales por m�, por ej. a 15-25 toneladas por m�. En la mayor�a de los casos es suficiente una simple

caseta con un toldo delante, bajo el que puedan exponerse los productos. Las casetas pueden disponerse en filas,
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d�ndose la espalda para mayor econom�a. Las paredes divisorias deben ser movibles, pero con suficiente

resistencia para que los productos puedan apilarse apoy�ndose en ellas. Los mayoristas pueden montar una

oficina a un lado, al frente, o en una plataforma elevada en la parte de atr�s seg�n prefieran. Para permitir la

libre circulaci�n de aire en los climas tropicales, los puestos de venta pueden colocarse debajo de un simple

techo, abierto por los lados sin paredes o puertas. Puede emplearse una red de malla tupida cuando sea necesario

proceder a la separaci�n o cierre de todo el edificio. Los pisos elevados s�lo lo necesario para que no retengan el

agua son preferibles por su flexibilidad. Empleando simples transportadores de rodillos puede facilitarse la carga y

descarga de los camiones en los mercados que no tienen plataformas.

Algunos puntos importantes para la disposici�n de un mercado son los siguientes:

La zona de ventas de los agricultores, que es un elemento importante en los mercados de tipo mediano en los

paises en desarrollo, debe hallarse cerca del centro del mercado principal para que as� ofrezca unas buenas

oportunidades de venta.

Se recomienda un cierto grado de especializaci�n de productos por vendedor y sitio, por ej., papas, cebollas,

flores o pescado, pero no debe llegarse a tal extremo que dificulte las compras con minoristas que venden

diversos productos.

Los edificios administrativos y los almacenes frigor�ficos deben estar situados en la zona perif�rica del

mercado, como as� tambi�n los grandes salones de maduraci�n de bananos.

El tr�fico debe seguir una sola direcci�n con el desplazamiento obligatorio de los veh�culos a las zonas de

estacionamiento tan pronto como hayan descargado. Si se emplea la misma puerta para la entrada y la salida,

puede utilizarse un carril en una direcci�n durante las primeras horas de venta y en la otra direcci�n al final

del per�odo.

Probablemente la mejor forma de administrar un mercado al por mayor es a trav�s de una compa��a o junta

de mercado que comprenda representantes calificados de la administraci�n municipal y central y de los diversos

tipos de usuarios. La responsabilidad final por lo que respecta a las operaciones de los mercados mayoristas

centrales debe corresponder a un departamento de mercadeo del gobierno. Para evitar que esos mercados se
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conviertan en un establecimiento cerrado, a la hora de asignar espacio debe darse prioridad a los reci�n llegados

y a las cooperativas. La existencia de mercados mayoristas para la carne, huevos y aves de corral, pescado o flores,

depende de las condiciones del lugar y de la coyuntura. Para la carne, deben preverse dos exigencias: la de

instalaciones al por mayor para la carne de reses sacrificadas en un matadero local, y la de instalaciones para la

carne de mataderos situados en zonas productoras distantes o importada de otros pa�ses el grueso de los

suministros provenga de un �nico matadero local, el mercado al por mayor de carne puede estar contiguo.

Cuando los suministros procedan de otras partes y lleguen en camiones o en vagones de ferrocarril refrigerados,

podr�a ser ventajoso el tener un mercado mayorista de carne por separado, situado en un lugar conveniente.

Este mercado de carne debe tener carriles superficiales para colocar las canales y tambi�n suficientes c�maras

frigor�ficas.

Costo/beneficios. Cuando se solicitan fondos p�blicos para invertir en nuevos mercados mayoristas, los

solicitantes deben considerar que sus propuestas tendr�n que competir con otros proyectos que tambi�n

aspiran a ser financiados. Por consiguiente, es indispensable que las propuestas vayan acompa�adas de un buen

an�lisis de costos y beneficios. Los costos comprenden:

el costo de la mano de obra y prestaciones sociales por descarga, manipuleo, carga y env�os;

costos de la entrada y salida de los productos en el mercado, incluidos los relativos a las demoras;

los alquileres pagados por los arrendatarios del mercado y los titulares de puestos, alquileres que tambi�n

se calculan cuando son propietarios;

los gastos de aver�as y p�rdidas de productos, hurtos, etc., que suelen acompa�ar a instalaciones

deficientes.

Los costos principales de un mercado nuevo son la compra de los terrenos y los de caminos, edificios y otras obras

de construcci�n, los posibles aumentos de los gastos de mantenimiento y funcionamiento, y el inconveniente que

para algunos usuarios del mercado supone el renunciar a los servicios ya existentes. Los beneficios directos de un

nuevo mercado consisten principalmente en los ahorros en los costos de transporte y manipulaci�n, y por

retrasos, aver�as, etc. Habr� tambi�n importantes beneficios indirectos, entre otros:
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una mayor transparencia comercial que podr�a dar lugar a una mayor participaci�n de los agricultores en el

precio pagado por el consumidor, y facilitar la planificaci�n anticipada y reducir los riesgos;

una entrada m�s f�cil al mercado por parte de la competencia dar� lugar a una concurrencia m�s aguda y

a beneficios menores;

alimentos de mejor calidad para el consumidor, posiblemente a un costo anual inferior, debido al flujo m�s

regular de suministros, a una mayor concurrencia entre tratantes y a una mayor productividad;

beneficios urban�sticos derivados de una mejor utilizaci�n de los solares disponibles;

reducci�n en la congesti�n del tr�fico, en beneficio tanto de los usuarios de los mercados como del resto

de la poblaci�n;

beneficios sociales para los usuarios del mercado.

En el Cap�tulo 2 se ilustra una evaluaci�n de estos beneficios.

Un mercado mayorista central en Malta. Una soluci�n econ�mica para un problema de vieja data fue el

establecimiento, en 1975, de un mercado central en Malta, para ello se utiliz� un campo de aviaci�n

abandonado. Con arreglo al antiguo sistema de mercadeo, los agricultores llevaban sus productos a los pitkali y

cooperativas, que los vend�an a los minoristas a comisi�n. Su funci�n consist�a principalmente en reunir los

productos y venderlos. Tambi�n suministraban material de embalaje a sus clientes. Hasta la instalaci�n del

nuevo mercado, los pitkali, situados en las calles, se hallaban en cinco diferentes aldeas y sectores urbanos;

contaban con instalaciones insuficientes, b�sculas de poca precisi�n y una organizaci�n de carga y descarga

poco conveniente. Estos centros pitkali estaban abiertos desde las primeras horas de la ma�ana hasta avanzada

la tarde, para recibir los productos o venderlos. No pudo mantenerse ning�n acuerdo sobre horas de mercado.

Durante la Segunda Guerra Mundial, el Gobierno fij� una comisi�n para los pitkali del orden del 6,25 por ciento

del precio de venta. Para proteger a los agricultores contra posibles abusos, el Gobierno tambi�n verificaba los

pagos a los agricultores y de los compradores. Antes esos pagos se basaban en la confianza existente entre los

pitkali y los agricultores. Se utilizaban tarjas, una para cada agricultor, en las que se hac�an muescas para anotar

d�bitos o cr�ditos.
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El campo de aviaci�n ofrec�a amplio espacio para los caminos de acceso, zonas de estacionamiento y futuras

ampliaciones. Con unas cinco hect�reas de terreno, estaba bien situado en el centro de la isla. Buenos caminos lo

untan con las zonas de producci�n y los centros urbanos. Dos largos hangares se dividieron en 18 puestos para

los pitkali, cada uno de ellos con su oficina y sal�n de ventas; otro hangar se destin� a la cooperativa central. Se

construyeron plataformas para mantener los productos a cierta altura del suelo. El nuevo mercado s�lo

dispon�a de una entrada, que pod�a vigilarse convenientemente. Se fijaron horas de mercado, unas para que

los agricultores pudieran traer sus productos y otras para la venta a los minoristas. Antes de la hora fijada no se

permit�a la entrada al mercado ni de minoristas ni de veh�culos, con lo que cada cual ten�a las mismas

probabilidades de obtener suministros. Un pabell�n administrativo alojaba a las secciones administrativas y de

cuentas y a los cajeros estatales; �stos recib�an directamente todos los pagos hechos por los minoristas,

depositando el dinero diariamente en el banco. Se utilizaba equipo moderno de oficina; el n�mero de

comprobantes emitidos para agricultores y minoristas ascend�an en total, por cada concepto, a 25 000

mensuales.

Se vio pronto que los agricultores obten�an mejores precios con el aumento de la competencia. Para los usuarios

del mercado, el horario fijo determin� beneficios reales, especialmente para los pitkali, que antes operaban

desde las primeras horas de la ma�ana hasta las �ltimas de la noche. Mejor� mucho su modo de vida. Los

minoristas tambi�n adquir�an el producto que necesitaban en un periodo de tiempo m�s breve y con menos

inconvenientes que antes, ya que hab�a de todo en un �nico centro.

Para adaptarse a las breves distancias y tradiciones locales de Malta se celebraban las transacciones al por mayor

al mediod�a. As� los agricultores pod�an recoger y transportar sus productos al mercado durante la ma�ana.

Los minoristas adquir�an sus provisiones al mediod�a y vend�an a los consumidores en las primeras horas de

la tarde, el momento preferido para las compras. Los productos recogidos en la ma�ana llegaban a la mesa del

consumidor para la cena.

La situaci�n en Malta, con sus 300 000 habitantes, es probablemente �nica. Sin embargo, la soluci�n

encontrada puede ser de alguna utilidad para otros pa�ses peque�os.
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El Mercado Terminal de Alimentos del Gran Manila. Era un proyecto ambicioso tanto por lo que se refiere a la

serie y escala de instalaciones como a la responsabilizaci�n operacional del Estado. De una reserva militar

existente se obtuvieron 120 hect�reas en total. La construcci�n proyectada comprend�a 400 dependencias para

mayoristas de frutas y verduras, con 173 000 m� de espacio utilizable, cobertizos para los agricultores con 144

casetas de 11 m� cada una, dos salones de subastas con asientos cada uno para 160 personas y destinados a

subastas a la baja, 60 000 m� de espacio refrigerado para frutas y hortalizas, y edificios para fabricaci�n de

envases y embalaje de productos, controles de calidad, administraci�n y servicios, y otras actividades.

El Mercado Terminal de Alimentos del Gran Manila constitu�a asimismo un organismo de desarrollo. Ayudar�a a

financiar a los agricultores, cooperativas agr�colas, mayoristas y camionistas verduleros en condiciones

favorables. Organizar�a y orientar�a a las cooperativas. Elaborar�a normas sobre calidades, mejorar�a la

manipulaci�n, los m�todos de envasado y transporte, y ofrecer�a adem�s un servicio de venta directa al por

mayor competitivo con los comisionistas tradicionales. Tratar�a tambi�n de estabilizar los precios y dar�a

diariamente informaci�n sobre los mismos.

Se preve�a que para 1970 el movimiento anual de frutas y hortalizas ser�a de 720 000 toneladas, un 40 por

ciento de la cantidad total que llega a la zona urbana de Manila. El Banco de Desarrollo de Filipinas financi� el

proyecto, que se estimaba cubrir�a sus gastos de inversi�n y funcionamiento para 1975. Al mismo tiempo, este

proyecto fij� dos grandes aspiraciones:

concentrar las transacciones mayoristas en un sitio bastante apartado de la ciudad;

crear un nuevo sistema de suministro al por mayor en concurrencia directa con los comisionistas

tradicionales.

El Mercado Terminal de Alimentos del Gran Manila ten�a sus ventajas para el transporte procedente de las zonas

rurales, pero se hallaba demasiado alejado del centro de la ciudad por lo que algunos minoristas tendr�an que

servirse de submayoristas. La junta de mercado actuar�a de mayorista, financiando a las cooperativas de

productores en concepto de comisionistas suyos. Esto reflej� tradicionales celos de las empresas familiares chinas
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que dominaban la venta al por mayor de productos en Manila, y suscit� sospechas de una determinaci�n de

precios de oligopsonio. En la pr�ctica, los mayoristas existentes se pusieron contra la direcci�n del mercado sin

aportar ninguna soluci�n pr�ctica satisfactoria.

Algunos anos m�s tarde segu�a sin utilizarse una gran parte de las instalaciones del mercado; otras nunca

llegaron a construirse. En una reuni�n celebrada en Kuala Lumpur en 1975, se indic� que la estructura del

mercadeo al por mayor de Manila se caracterizaba por mayoristas de peque�a escala que actuaban en el

mercado mayorista central la Divisoria (el viejo mercado, no el Terminal del Gran Manila) y otros mercados

mayoristas secundarios sin conexiones concretas con los proveedores y con instalaciones limitadas en cuanto a

almacenamiento y dem�s operaciones mayoristas.

Dar-es-Saleam. En 1979, el mercado al por mayor de Kariakoo se hallaba situado en el s�tano de un edificio de

tres plantas del centro de la ciudad. Ten�a una superficie utilizable de 2 250 m�. Los productos principales all�
tratados eran los pl�tanos, batatas, papas, mandioca, tomates, cebollas' naranjas, bananos y pescado ahumado.

Estos productos tambi�n se vend�an en las calles adyacentes. Los productos llegaban de las zonas productoras

cercanas y lejanas, transportados principalmente por camiones de 3 a 7 toneladas de capacidad. El mercado al por

mayor realizaba sus operaciones de S a 8 de la ma�ana. Los productos se vend�an en cestas abiertas y en sacos.

De acuerdo con los principios socialistas del Gobierno, los antiguos mayoristas se hab�an agrupado en 10

cooperativas; cada una trataba unos cuantos productos. Los oficiales contables anotaban el n�mero de envases

de productos que entraban en el mercado y el nombre del proveedor. Este vend�a luego a una cooperativa o

trataba de hacerlo directamente a un minorista. Los compradores eran comerciantes de mercados al por menor,

hoteleros y restaurantes. Los productos sol�an salir del mercado de Kariakoo, en peque�as camionetas o en

carros de mano. Del funcionamiento del mercado se encargaba la Compa��a del Mercado de Kariakoo, que

establec�a semanalmente precios m�nimos y m�ximos para cada producto; una escala de precios para tener en

cuenta las diferencias de calidad, y adem�s cobraba derechos del 5 por ciento sobre el precio m�nimo indicado,

de cuya cantidad pasaba el 0,5 por ciento a la cooperativa.

El mercado tropez� con tres grandes problemas:
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el movimiento de mercanc�as era bastante superior a las 26 000 toneladas anuales para las que se hab�a

programado; en 1978 se lleg� a 63 000 toneladas;

las elevadas temperaturas, humedad y mala ventilaci�n aceleraban el deterioro de los productos y

dificultaban las operaciones;

los productos ten�an que acarrearse pasando por zonas de venta congestionadas, para sacarlos luego de

nuevo por el mismo corredor hasta llegar a una rampa pronunciada con un desnivel vertical de 4-5 metros

respecto de los andenes de carga que se hallaban a nivel de la calle; operaci�n a cargo de los portadores,

organizados tambi�n en cooperativas.

El mercado s�lo entr� en funcionamiento en 1975. Sin embargo, hab�a sido proyectado diez a�os antes. La

ejecuci�n se demor� debido a incertidumbres sobre qui�n lo utilizar�a en una econom�a socialista.

Figura 5. Dise�o de locales destinados a la venta al por mayor.

En un estudio de propuestas para la ampliaci�n de este mercado con objeto de cubrir las necesidades corrientes

y futuras se formularon las siguientes observaciones:

El emplazamiento fuera de la ciudad en la carretera principal de acceso:

1. significar�a menor congesti�n del tr�fico;

2. reducir�a las "filtraciones", es decir que se vendieran productos a trav�s de salidas comerciales

menores y no tan bien organizadas;

3. reducir�a los costos de emplazamiento.

Los inconvenientes principales de un lugar fuera de la ciudad ser�an:

1. que se trastocar�an los h�bitos arraigados de comercio, especialmente de los compradores;

2. las menores posibilidades para que los minoristas utilizaran las carretas de mano, uno de los
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escasos medios de transporte que no depende del combustible importado.

El cobro del 5 por ciento a los usuarios del mercado supon�a costos administrativos elevados, sin embargo

las recaudaciones eran limitadas. Este gravamen no serv�a de incentivo para el uso eficiente del espacio. Sin

embargo, era un medio para estimar el movimiento comercial. Otras fuentes de ingresos eran los alquileres

del espacio ocupado y los derechos de entrada para los veh�culos, seg�n el tama�o. En cualquier caso, un

5 por ciento supon�a un gravamen elevado.

El tama�o del mercado mayorista deb�a determinarse en funci�n de la superficie necesaria de ventas en

un mes de punta, teniendo en cuenta el movimiento de productos en su conjunto. El espacio se utilizar�a

luego con diversos fines seg�n las fluctuaciones estacionales del movimiento de mercanc�as. Pod�a

considerarse un aumento anual del 8 por ciento en las necesidades hasta 1990. Por lo tanto, en los proyectos

era necesario prever la ampliaci�n en dos o m�s fases.

Se sugiri� un plan basado en dos plataformas sencillas cubiertas que permitirian simplificar el movimiento

de veh�culos y la manipulaci�n de productos, una mayor flexibilidad en su empleo, menores costos; y su

ampliaci�n seg�n fuese necesario.

Indice - Precedente - Siguiente
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En la mayor�a de los pa�ses en desarrollo, una cuesti�n fundamental de pol�tica es c�mo utilizar de la mejor

forma posible para el desarrollo econ�mico los recursos de que se dispone: personal calificado, capital y recursos
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naturales. Aunque todo ello varia con la tradici�n y la competencia local, un recurso importante que poseen la

mayor�a de los pa�ses en desarrollo es la iniciativa y la capacidad de trabajo de sus peque�os agricultores y

comerciantes. Con el incentivo directo de un beneficio personal, pueden aportar su flexibilidad y capacidad

empresarial, que raramente se encuentra en el sector p�blico. La ventaja estrat�gica del empresario privado en

el mercadeo es que busca oportunidades para obtener ingresos prestando un servicio al agricultor o al

consumidor. El razonamiento en que se basa la movilizaci�n de estas iniciativas independientes es que, si se le da

una oportunidad, probablemente acelerar� el ritmo del desarrollo. Pueden corregirse los excesos, pero si las

iniciativas e ideas nuevas se sofocan desde el comienzo obligando a que pasen a trav�s de decisiones de comit�s

y partido, el ritmo indudablemente ser� m�s lento.

Por lo tanto, un pa�s que suprima las iniciativas creadoras de sus millones de empresarios en potencia o que las

reduzca a zonas marginales, sacrificar� un elemento importante del desarrollo econ�mico.

En algunos paises, la desconfianza en el sector privado refleja una reacci�n social contra grupos for�neos que

dominan determinadas �reas del comercio. En algunos paises persisten todav�a situaciones de este tipo. Pero es

contradictorio que gobiernos fundados en un deseo nacional de independencia traten a sus empresarios

ind�genas con la misma sospecha.

El comerciante, aun cuando sea ind�gena, lamentablemente ha sido siempre la v�ctima propiciatoria para

explicar las escaseces u otros males econ�micos que afligen directamente a la poblaci�n. En las p�ginas de

cualquier peri�dico puede verse c�mo los gobiernos culpan del mal funcionamiento de sus pol�ticas a los

empresarios privados, quienes en realidad tratan de compensar la insuficiencia oficial en materia de planificaci�n

y previsi�n. Si quiere aprovecharse el talento empresarial en beneficio del desarrollo nacional, es esencial que se

modifiquen semejantes actitudes. Los administradores ind�genas de empresas de mercadeo agr�cola pr�speras

merecen la admiraci�n p�blica y deben servir de ejemplo para los dem�s, sin acusarlos de situaciones que

desde luego ser�an peores de no existir ellos.

La tentaci�n que a veces sienten los jefes de empresas que intervienen en el mismo mercado de actuar para
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mantener bajos los precios de los productos o artificialmente altos los precios de los suministros produce su

propio remedio, que ser� la entrada de nuevas empresas. Por eso, debe darse a conocer la oportunidad de una

concurrencia provechosa y accesible para empresas de otras partes. Esto exige comunicaciones r�pidas y

efectivas, por correo, tel�fono, ferrocarril o carretera. Si la informaci�n, la gente, los productos y los suministros

pueden viajar r�pida y econ�micamente a todo lo largo y ancho del pa�s, desaparecer�n r�pidamente los

casos de extorsi�n. Y no ser� porque los inspectores, polic�as u otros funcionarios del gobierno puedan

descubrir m�s f�cilmente lo que est� sucediendo, sino porque los empresarios individuales identificar�n

situaciones en que a los agricultores se les paga poco o se les cobra demasiado, e intervendr�n con precios

marginalmente m�s interesantes. De ah� que toda pol�tica gubernamental que aspire a un sistema privado

eficaz de mercadeo tratar� de estimular el desarrollo de empresas competitivas, y, cuando un canal concreto

muestre tendencias al monopolio, facilitar� la introducci�n de ayudar a las nuevas empresas.

Las l�neas posibles de ayuda a los comerciantes en peque�a escala especialmente mujeres, son las siguientes:

transformar las actitudes y politices desfavorables de las autoridades centrales y locales en otras que den

est�mulos e incentivos;

establecer un punto de apoyo en un departamento estatal apropiado y un enlace en materia de

comunicaciones con los comerciantes, de suerte que puedan analizarse y explicarse las pol�ticas y medidas

que les afecten;

dotar de mejores instalaciones y servicios de mercadeo (casetas cubiertas, almacenamiento nocturno,

servicios sanitarios, asistencia infantil, servicios de transporte) para atender a las necesidades de los

peque�os comerciantes, mediante el pago de tasas;

establecer servicios auxiliares adaptados a las necesidades locales:

1. capacitaci�n en contabilidad simple, m�todos de venta, etc.;

2. demostraci�n de mejores m�todos y materiales de manipulaci�n y envasado;

3. asistencia para organizar servicios efectivos de transporte, almacenamiento y otros;
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la obtenci�n de cr�dito para la compra de suministros y equipo.

Peque�as empresas en el Caribe. finales de los a�os setenta era un hecho reconocido que una excesiva

proporci�n de la ayuda para el desarrollo hab�a sido destinada al sector p�blico y que los comerciantes

privados hab�an sido descuidados. La estructura del mercadeo agr�cola comprend�a entonces tres l�neas

generales de actuaci�n: asociaciones de productores creadas para exportar cultivos espec�ficos, juntas o

compa��a de mercadeo establecidas por los gobiernos para manipular los cultivos destinados a los mercados

locales o como nuevas lineas de exportaci�n, y empresas individuales o familiares conocidas localmente con el

nombre de regateadoras o buhoneros.

Las asociaciones de productores se basaban en la agricultura de plantaciones y se orientaban a las ventas en los

mercados metropolitanos. Su actividad casi siempre estaba determinada por mercados de ultramar protegidos,

con escaso volumen de operaciones y una demanda reconocida. Las juntas y asociaciones de mercadeo tropezaban

con problemas mucho m�s dif�ciles. Surgieron en los a�os 1950 y 1960, a menudo con el objetivo doble,

aunque contrastante, de proporcionar una salida garantizada a los excedentes de los peque�os agricultores

asegurando al propio tiempo al consumidor nacional suministros constantes a precios razonables. Para ayudar a

cubrir los d�ficit de sus operaciones al por mayor, a algunas se les asignaron monopolios de importaci�n de

alimentos b�sicos como el arroz; otras abrieron puestos de ventas al por menor. Raras veces consiguieron sus

objetivos, econ�micos o sociales, y la mayor�a fueron una carga financiera para sus respectivos gobiernos.

Tampoco lograron entusiasmar a los productores para conseguir algo parecido a una autosuficiencia. En 1979, los

pa�ses del Caribe, con una poblaci�n de 5 millones de habitantes, aumentaron su importaci�n anual de

alimentos en forma vertiginosa llegando a m�s de 400 millones de d�lares, es decir, 80 d�lares per c�pita-uno

de los m�s altos del mundo. Los precios de los alimentos importados se hab�an duplicado desde 1974.

En los pa�ses del este del Caribe, el 80 por ciento del mercadeo de productos agr�colas, fuera de los principales

cultivos de exportaci�n, est� a cargo de peque�os comerciantes privados, en su mayor�a mujeres. Estas

empresas var�an en su escala de operaciones, desde mujeres de peque�os agricultores que compran a los

agricultores vecinos y llevan en autob�s un lote combinado de productos hasta el mercado p�blico m�s
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cercano, hasta un hombre que abastece a un mercado de inmigrantes en Londres remitiendo los productos a

familiares que han establecido all� puestos de venta especializados. Estas empresas se calculan en el orden de

200 en Barbados, 200 en Granada, 350 en Santa Luc�a, seg�n el n�mero de agricultores a quienes prestan

servicios.

El establecimiento y cometido de una empresa de este tipo queda ilustrado en el siguiente relato de Dominica.

Esta isla tiene una econom�a en buena parte agr�cola, con el turismo como �nica fuente de crecimiento.

Mary Jane termin� la escuela en 1977 y busc� sin �xito un trabajo: no hab�a oportunidades de empleo.

Pens� dedicarse a la agricultura, pero descubri� que los alimentos sobraban. Durante la mayor parte del a�o se

dispon�a de frutas, hortalizas y flores, por lo cual pens� que existiria un mercado en otras islas. Esto la llev� a

estudiar las oportunidades de colocar ese excedente trabajando como comerciante. Ten�a que decidir qu�

cantidades llevar consigo y cu�nto dinero necesitar�a para pagar el producto y los costos de transporte y de otro

tipo; estim� que le hartan falta 250 d�lares; invirti� 125 d�lares y pidi� prestado el resto al fondo rotatorio

de la Direcci�n de Desarrollo Juvenil del Ministerio de Educaci�n y Sanidad. Para que los productos fueran de la

m�xima calidad, inspeccionaba personalmente todo el proceso de recolecci�n, envasado, almacenamiento y

preparaci�n para el embarque. En septiembre de 1978, vol� a Guadalupe en su primer viaje. Este primer paso

fue un �xito; de la venta obtuvo 650 d�lares, con lo que su beneficio fue de 400 d�lares; los productos le

hablan costado 150 d�lares; su billete y el transporte 40 d�lares y el resto lo hab�a gastado en alojamiento en

Guadalupe. Realiz� otros dos viajes y vio la oportunidad de comprar art�culos en Guadalupe que hac�an falta

en Dominica, con lo que pudo ganar dinero en las dos islas. Llegado el momento, emple� una persona por horas

en Dominica para buscar clientes para las mercanc�as de Guadalupe y tambi�n para inspeccionar la recolecci�n

mientras ella se hallaba comerciando. Despu�s del tercer viaje ya hab�a devuelto el pr�stamo original de 125

d�lares, repuesto la cantidad que habla utilizado de su propio bolsillo y le quedaban 1 400 d�lares como capital

de explotaci�n para sus ulteriores desplazamientos.

El balance para 1979 de Mary Jane puede resumirse as�:
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 d�lares

Ventas de exportaci�n  7 000

Ventas en Dominica  2 500

Total de ventas  9 500

Compra de productos 2 000  

Gastos de embalaje y comisiones 400  

Compra de mercanc�as en Guadalupe 1 625  

Envio y gastos conexos 150  

Comida y alojamiento en Guadalupe 750  

Salarios y gastos generales conexos 900  

Billetes a�reos 300  

Total de gustos  6 125

Beneficio neto  3 375

Mary Jane dispon�a de 3 750 d�lares en efectivo y de otros 200 d�lares en mercanc�a, que hab�a comprado

en Guadalupe y que no hab�a entregado todav�a a sus clientes en Dominica.

Mary Jane prosigui� sus actividades con �xito hasta el hurac�n de agosto de 1979 que arras� toda la

producci�n de la isla y puso fin a su empresa comercial. Pero para entonces ya habla establecido varios contactos

en Guadalupe y pudo conseguir empleo en un puesto clave de un negocio al que anteriormente hab�a efectuado

ventas. Se convirti� en copropietaria de la empresa y esperaba poder reanudar su intercambio con Dominica

cuando las circunstancias fuesen propicias.
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Adem�s de ganarse su sustento, Mary Jane cre� un puesto completo, adem�s del suyo, y proporcion� empleo

parcial a otras tres personas. Abri� un mercado a un gran n�mero de agricultores, contribuy� a los ingresos de

exportaci�n de su pa�s, y ayud� a muchas personas a obtener art�culos que no hubieran podido conseguir

por si mismas.

Nigeria. A lo largo de la zona costera h�meda del Africa central y occidental, la mayor parte del mercadeo de

productos alimentarios del pa�s corre a cargo de empresas locales aut�nomas, que en un 60-90 por ciento son

administradas por mujeres. La empresa transnacional Corn Products Ltd puso en marcha una gran empresa para

molturar y comerciar los cereales del pa�s, pero se retir� del negocio por falta de rentabilidad. Ya entrada la

d�cada de los a�os ochenta, la ciudad de (bad�n, que contaba con una poblaci�n de varios millones de

habitantes, segu�a siendo abastecida por comerciantes ind�genas, en su mayor parte de peque�a escala.

Los comerciantes de arroz de (bad�n fueron entrevistados en 1967 con motivo de una encuesta realizada por el

Departamento de Econom�a Agr�cola de la Universidad. Por aquel entonces gran parte del arroz proced�a de

Oturkpo, distante unos 600 km; la estructura del mercadeo se compon�a de mayoristas, que compraban

directamente o a trav�s de agentes en mercados de la zona productora, de comisionistas que cobraban 0,50

d�lares por saco, de mayoristas secundarios que compraban el arroz en los mercados de Ibad�n, y de minoristas.

La mayor parte de estos eran mujeres porque, seg�n los hombres, se trataba de un trabajo que exig�a gran

paciencia con escaso rendimiento. Los mayoristas eran hombres porque para ello hacia falta m�s capital, que

obten�an casi siempre de ahorros personales y de los familiares; s�lo un 7,5 por ciento estaba constituido por

pr�stamos. La mayor parte de los comerciantes de (bad�n eran analfabetos: la informaci�n de mercados se

obten�a por transmisi�n oral. La formaci�n se recib�a de los padres, los familiares y de otros comerciantes.

Los costos principales de mercadeo eran el transporte y el margen del mayorista, incluido el inter�s por el capital,

cada uno de esos conceptos supon�a un 10 por ciento del precio del mayorista. La competencia se consideraba

intensa, el 26 por ciento de los comerciantes entrevistador estaban buscando otros empleos. En su mayor�a

cambiaban proveedores de vez en cuando por razones de precio, calidad o porque hablan recibido menores

cantidades de las acordadas. La entrada y la salida eran totalmente libres. El 80 por ciento de los comerciantes no
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eran nativos de Ibad�n.

Las mejoras para el mercadeo de alimentos en Nigeria que se recomendaban entonces eran las siguientes:

una mejor disposici�n y estructura f�sica de los mercados;

empleo de mejores instalaciones de almacenamiento y envases para reducir p�rdidas;

adopci�n de especificaciones uniformes de cantidad y calidad para evitar la necesidad de examinar cada lote

y permitir un aumento en la escala de operaciones;

suministro de informaci�n de mercado peri�dica y servicios de extensi�n.

Quince a�os m�s tarde, se entrevist� al administrador de una peque�a empresa integrada de producci�n,

elaboraci�n y mercadeo de arroz cerca de la ciudad de Ben�n. Debido al incremento de la demanda de arroz,

habla dejado su trabajo en la ciudad para hacerse cargo de una explotaci�n de 2 hect�reas en lllushi a las orillas

del r�o N�ger. Adem�s, se encargaba de la molturaci�n y sancochado del arroz cultivado por otros

agricultores, con equipo adquirido a plazos.

Este empresario ten�a un negocio rentable que daba empleo a varias personas. Proporcionaba salida al arroz

c�scara de varios agricultores. Junto con otros hombres de negocio, contribuy� al desarrollo de la industria

arrocera en Illushi y ahora elaboran el arroz proveniente de varias otras comarcas, y el arroz � lllushi � ha

llegado a ser conocido por su calidad.

Su cuenta de explotaci�n m�s reciente era la siguiente:

 d�lares

Ingresos   

Venta directa de arroz 13 760  

Sancochado, molturaci�n y otros servicios 17 600  
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Total de ingresos  31 360

Gactos   

Costo del arroz (alquiler, arriendo de

maquinaria, mano de obra, fertilizantes,

etc.)

4 834  

Compra directa de arroz a otros

agricultores

8 282  

Costo total del arroz 13 116  

Costos de elaboraci�n (alquiler,

salarios,combustible, amortizaci�n,

reparaciones, etc. )

13 277  

Total de gustos  26 393

Super�vit neto  4 967

A su juicio se hab�an registrado escasas mejoras en la infraestructura de mercadeo. Sin embargo, el Gobierno

hab�a creado una junta de cereales alimentarios para estabilizar los precios.

Indice - Precedente - Siguiente

Home":81/cd.iso" "http://www24.brinkster.com/alexweir/""">

Empresas patrocinadas por el gobierno
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Bajo este ep�grafe se consideran los varios tipos de empresas creados o necesarios para llevar a cabo

operaciones de mercado por decisi�n gubernamental. Comprenden los sistemas de cooperativas de patrocinio

oficial, las juntas de mercadeo, las compa��as estatales de comercio, las autoridades agr�colas que se ocupan

del comercio y otras entidades paraestatales de mercadeo.

Los objetivos que se establecen para estas entidades van de lo general a lo especifico, por ejemplo:

fortalecimiento del poder negociador de los productores agr�colas en los mercados nacionales o de

exportaci�n;

mejora de la organizaci�n y m�todos de mercadeo mediante el establecimiento de especificaciones

uniformes de calidad y envasado, las instalaciones necesarias para la comercializaci�n y elaboraci�n, y

fortalecer as� la escala de operaciones;

nivelaci�n de los beneficios de ventas en diferentes mercados y equiparaci�n de precios de productos e

insumos para los agricultores de todas las partes del pa�s;

protecci�n a los productores y consumidores del impacto de las fluctuaciones de los precios internos y

externos.

Dichos tales objetivos a primera vista pudieran parecer bastante interesantes, pero son varios los inconvenientes.

El nivelar los precios a los agricultores en grandes zonas es econ�micamente poco razonable si estimula la

producci�n en lugares distantes de los principales centros de distribuci�n frente a otros que est�n m�s a

mano; aumenta as� el costo global del transporte de los productos y de los insumos. Esta consideraci�n sigue

siendo v�lida en cualquier sistema de econom�a como as� tambi�n cuando una organizaci�n de monopolio

de mercadeo creada �para asegurar que los agricultores reciban precios justos� cobra m�rgenes tan altos que

en la pr�ctica los agricultores perciben precios inferiores.

Cuando se proponen estos objetivos de pol�tica, la primera medida es ver si son econ�micamente razonables, y
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considerar sus consecuencias para los productores y consumidores en el largo plazo. La siguiente cuesti�n es si la

consecuci�n del objetivo ser� econ�mica y administrativamente viable dadas las condiciones del pa�s y los

recursos financieros y humanos de que se dispone. En este caso habr� que considerar primeramente las formas

de ejecuci�n que den un incentivo a las empresas existentes para movilizar recursos que no impliquen un costo

para el gobierno. Puede hacerse mucho mediante el cr�dito y otras pol�ticas de incentivos, una acci�n

reglamentaria, controles de la importaci�n y exportaci�n y otras medidas, sin necesidad de una empresa

patrocinada por el Estado. Una empresa estatal o en r�gimen de cooperativa creada como modelo piloto, que

una empresa aut�ctona puede ver en acci�n e imitar, puede servir para demostrar nuevas t�cnicas de

mercadeo y elaboraci�n. Cuando los agricultores muestran un inter�s aut�ntico por comerciar sus productos en

r�gimen de cooperativa puede d�rseles plena ayuda, sin atribuir a la cooperativa un monopolio que prive a los

otros agricultores de una salida o de una fuente de suministro alternativa. Para la ejecuci�n de algunos

programas de estabilizaci�n de precios y de incentivos en un pa�s en desarrollo tal vez sea necesario que una

organizaci�n gubernamental comience a comprar almacenes y a mantener existencias reguladoras. Cosa que

puede hacerse paralelamente con los actuales comerciantes aut�nomos. como se analiz� en el Cap�tulo 4. No

tiene por qu� tener un monopolio, es decir ser el �nico comerciante mayorista en el producto de que se trate.

Un problema com�n a todas las empresas estatales de mercadeo es encontrar y retener personal calificado para

realizar correctamente las operaciones. En algunos pa�ses? muchas empresas tienen que competir con las firmas

comerciales que ofrecen sueldos mucho mayores. Si los tipos de remuneraci�n y promoci�n de su personal se

mantienen estrictamente a la par con los de los departamentos del gobierno, una empresa estatal de mercadeo se

ver� muy perjudicada. Tambi�n es importante que su personal responsable est� pagado suficientemente para

que no trate de complementar sus ingresos con otras entradas.

Una critica frecuente que se hace a las empresas p�blicas de mercadeo es que est�n sobrecargadas de personal

si se comparan con las similares en el sector privado. En sus juntas tienen directores que administran

eficientemente una empresa comercial y limitan las inclinaciones burocr�ticas hacia una ampliaci�n del

personal. Se recomienda recurrir peri�dicamente a consultores especializados y que el personal frecuente
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cursillos de capacitaci�n.

Las medidas espec�ficas para promover la eficiencia y evitar abusos en las empresas estatales de mercadeo

comprenden las siguientes:

exclusi�n de la direcci�n de personas que est�n directamente interesadas en campa�as pol�ticas;

mantenimiento de procedimientos contables rigurosos, el an�lisis sistem�tico de todas las operaciones y

una adecuada comprobaci�n de cuentas y publicaci�n a intervalos regulares de cuentas e inventarios con

los detalles m�nimos ya especificados;

revisiones peri�dicas de cuentas, m�todo de funcionamiento y pol�ticas por �rganos aut�nomos, por

ejemplo, comisiones con participaci�n de jueces, especialistas universitarios, representantes de agricultores y

comerciantes, o un organismo internacional calificado;

asignaci�n de personal de confianza en puestos estrat�gicos donde su presencia evite la connivencia entre

empleados de diversos niveles para cubrir abusos;

mantenimiento de las reservas financieras de la organizaci�n en los niveles de operaci�n m�nimos

necesarios para reducir tentaciones;

participaci�n en una asociaci�n profesional de empresas de mercadeo que proporcione oportunidades para

analizar problemas de inter�s rec�proco, en particular pol�ticas de precios, r�gimen de personal,

m�todos contables, etc.

Comisi�n Kenyana de la Carne. Esta empresa paraestatal de elaboraci�n y mercadeo de la carne al por mayor

fue creada por el Parlamento en 1950, con derechos exclusivos de suministro a los mercados urbanos y de

exportaci�n. Durante los a�os setenta, la creciente demanda popular por carne barata dio lugar a una

concesi�n m�s amplia de licencias a carniceros privados que utilizaban los mataderos municipales. Lo que

ocasion� que la Comisi�n tuviera importantes gastos generales de instalaciones fijas y de sueldos de personal en

comparaci�n con los animales sacrificados. Se convirti� en un peso para la econom�a ganadera del pa�s, y la

disminuci�n del movimiento de negocios sigui� aumentando sus costos unitarios. Para 1979, su d�ficit llegaba a

los 15 millones de d�lares. La imposibilidad de pagar inmediatamente a los productores exacerb� sus
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dificultades para obtener buenos animales de matanza. Las opiniones sobre lo que deb�a hacerse iban desde su

completa supresi�n con la venta o arrendamiento de sus instalaciones, a su continuaci�n como organismo

estabilizador de los precios, subvencionado por el gobierno para adquirir y tratar ganado durante las sequ�as en

las zonas de pastizales.

Una consultorio realizada a solicitud del Gobierno en 1980 formul� las siguientes recomendaciones:

1. La Comisi�n Kenyana de la Carne deb�a continuar y ser administrada con car�cter comercial. Su personal

deb�a reducirse; se identificaron reducciones de plantilla, de 709 a 587, para el personal administrativo y de

planta. Un nuevo comit� administrativo de planificaci�n deb�a asesorar sobre proyectos, productos y

mercados. El personal en todos los niveles deber�a recibir nuevamente capacitaci�n en materia de gesti�n,

contabilidad y mercadeo.

2. El Departamento de Finanzas deb�a reestructurarse en dos secciones:

cuentas financieras (transacciones cotidianas: cuentas de registro, previsi�n de entradas y salidas,

control de cr�ditos);

cuentas de gesti�n (costos, an�lisis, informaci�n sobre gesti�n y presupuestaci�n).

Cada departamento deb�a presentar un presupuesto objetivo de entradas y salidas, y no deb�an

aceptarse razones para dejar de hacerlo.

3. La intervenci�n como �comprador de �ltima instancia� para el ganado afectado por la sequ�a o de baja

calidad para la fabricaci�n de conservas de carne deb�a s�lo emprenderse a solicitud del Gobierno, que se

ocupar�a de proporcionar los fondos para ello. La Comisi�n se encargar�a especialmente de la compra de

animales de alta calidad y de ampliar sus precios diferenciales para ofrecer los necesarios incentivos a la

producci�n.

4. Se propuso que se prestara m�s atenci�n a la confecci�n de salchichas y a la producci�n de subproductos

para piensos, y se sugiri� que se arrendara la capacidad sobrante de c�maras congeladores.
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5. Deb�a establecerse un nuevo puesto de gerente de comercializaci�n con un departamento estructurado en

tres secciones: ventas nacionales, ventas de exportaci�n, publicidad y promoci�n. Este departamento se

centrar�a en la obtenci�n de beneficios. Se comercializar�an con la marca de la Comisi�n productos del

tipo de cortes de vacas deshuesados, refrigerados o congelados y envasados al vacio, pasando luego a las

ventas al por menor a trav�s de carniceros �autorizados� o de sus Sapa Dukas en colaboraci�n con la

Uplands Baton Factory. El objetivo seria establecer la marca de la Comisi�n como marca de calidad y

diferenciar sus productos de los suministrados a trav�s de otros canales.

6. Se necesitar�an desembolsos sustanciales en nuevo equipo y reparaciones en las diversas instalaciones

dentro de los 4-5 a�os. Si para entonces no fueran favorables las perspectivas de rendimiento, deber�a

permitirse el cierre de las instalaciones. Sin embargo el Gobierno deb�a asegurarse de que la empresa

privada hubiere alcanzado un nivel de desarrollo que ofreciese una alternativa aceptable.

En efecto? los consultores se�alaron c�mo la Comisi�n pod�a:

reducir sus costos mejorando la utilizaci�n del personal;

aumentar sus ingresos promocionando mercados diferenciados y manteni�ndose al margen de las compras

de �ltima instancia salvo cuando fuesen compensadas.

Tambi�n aconsejaron al Gobierno que cerrase sus instalaciones si las perspectivas de �stas no mejoraban al

cabo de cuatro o cinco a�os.

La Compa��a Nacional de Molturaci�n, de la Rep�blica Unida de Tanzania. En 1978, el Gobierno autoriz� una

investigaci�n sobre la situaci�n financiera y el funcionamiento de sus empresas de mercadeo agr�cola. En 1968

se asign� a una entidad molturadora, la Compa��a Nacional de Molturaci�n, la compra y distribuci�n, en

todo el pa�s, de cereales b�sicos y otros productos alimentarios. Entre 1973/74 y 1977/78, sus p�rdidas

aumentaron a un ritmo anual del 67 por ciento. Los desembolsos para compras y funcionamiento crec�an m�s

r�pidamente que las ventas. Los costos administrativos aumentaban a raz�n de un 29 por ciento anual. Los

cargos por concepto de intereses y de sobregiros complicaban el problema y las p�rdidas acumuladas ascend�an
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en total a unos 30 millones de d�lares. Se estimaba que para lograr esta cifra se hablan sobrevalorado las

existencias e infravalorado las posibles p�rdidas de deudores. Las p�rdidas totales, pues, pod�an ser mucho

mayores.

La explicaci�n dada a esta situaci�n era que, como se trataba del principal organismo de suministro de

alimentos en el pa�s, su funci�n consist�a en asegurar que todo el mundo tuviera alimentos; las dem�s

consideraciones eran accidentales. En realidad, la empresa suministraba el 5 por ciento de los alimentos del pa�s,

en particular a la poblaci�n urbana. Por lo tanto, la cuesti�n era si el costo de funcionamiento de la empresa con

una p�rdida anual de 13,5 millones de d�lares estaba justificado o si pod�a modificarse el sistema de mercadeo

de alimentos para servir con menos gastos a ese sector de la comunidad.

Se estimaron justificadas las medidas siguientes:

Aumento del capital de la compa��a para reducir su carga de intereses y darle una base apropiada de

funcionamiento.

Mejora de su contabilidad y control interno. A finales de mayo de 1979, la compa��a todav�a deb�a

conciliar los balances consolidados a julio de 1977. Las transacciones que afectaron al sistema en agosto de

1976 a�n no hablan sido conciliadas unos 34 meses despu�s. Lo cual significaba que la administraci�n no

dispon�a de cifras sobre costos corrientes para su gesti�n.

Identificaci�n de pol�ticas de determinaci�n de precios y medidas adoptadas a nivel de Gobierno, que

contribu�an a las p�rdidas. Entre otras figuraban las siguientes:

1. determinaci�n de un precio para todo el territorio. El ma�z cultivado en el otro extremo del pa�s

se pagaba al mismo precio que el procedente de las proximidades de Dar-es-Salaam, y se

transportaba con p�rdida;

2. p�rdidas por deudas incobrables derivadas de compras forzosas por pagos anticipados a los

cultivadores;

3. gastos de almacenamiento e intereses y p�rdidas materiales incurridos en virtud de instrucciones
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relativas al mantenimiento de existencias de seguridad alimentaria antes que con miras al beneficio

comercial. Las p�rdidas de existencias se estimaban entre el 16 y el 30 por ciento, de acuerdo con la

situaci�n. En el caso de abundancia de alimentos, ser�an elevadas. En caso de escasez, pod�a

utilizarse una parte importante de esas existencias.

4. p�rdidas debidas a la exportaci�n de cultivos considerados excedentes respecto del programa de

seguridad alimentaria.

Los costos originados con estas pol�ticas deb�an cubrirse con subvenciones anuales.

La Oficina Nacional de Mercadeo, que llev� a cabo el estudio, parti� del supuesto de que el Gobierno de la

Rep�blica Unida de Tanzania ten�a el compromiso pol�tico de mantener el car�cter p�blico de la venta

mayorista de alimentos. Por lo tanto, sus recomendaciones se orientaron a la reducci�n de los costos.

Corabastos. Entre 1950 y 1970, la poblaci�n de Bogot� se cuadruplic�. Los estudios preliminares realizados en

1970 indicaron que los canales de mercadeo de alimentos con destino a la ciudad, especialmente los que serv�an

a los consumidores de ingresos medios y bajos, estaban cambiando lentamente y funcionaban poco

satisfactoriamente. Corabastos, un organismo semip�blico, fue creado en 1970 para promover innovaciones en el

sistema de mercadeo de alimentos. Comprend�an �stas la construcci�n y el funcionamiento de un nuevo

mercado mayorista; el establecimiento de cadenas de almacenes para el vecindario, el intercambio de productos y

una mejor informaci�n de mercado.

Los datos para la evaluaci�n de este programa se obtuvieron de estudios en profundidad hechos con los

dirigentes de Corabastos y funcionarios estatales, y de un examen de los archivos y estados financieros del

organismo. Se analiz� el impacto del programa de reforma del mercado de alimentos a trav�s de encuestas de

agricultores, mayoristas y minoristas en la zona de influencia de Bogot�.

El gerente de Corabastos ocupaba una posici�n que le permit�a desempe�ar una funci�n innovadora en el

mercado de alimentos. Manten�a estrechos contactos con el comercio al por mayor, hab�a recibido
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capacitaci�n sobre los principios de mejora del mercadeo en la Universidad Estatal de Michigan. Era influyente en

el partido pol�tico que gobernaba entonces, y ten�a tambi�n conexiones personales con el Presidente. Estas

relaciones y el apoyo del partido pol�tico dominante permiti� a Corabastos movilizar recursos y llevar a cabo

programas con una sorprendente facilidad. Se obtuvieron fondos para inversiones en empresas conjuntas. Los

participantes en el mercado, los comerciantes aut�nomos y los t�cnicos tuvieron una activa participaci�n e

intervinieron y adquirieron experiencia como miembros del consejo de administraci�n de nuevas empresas,

participaron en grupos de dirigentes de almacenes, en sindicatos de trabajadores al por mayor, en reuniones de

accionistas, en cursillos de capacitaci�n y otras actividades.

Esta labor innovadora de grupo puso en movimiento un proceso aut�nomo de cambio. Se aprovecharon

ampliamente los medios de comunicaci�n social. Los mayoristas que serv�an a las cadenas voluntarias

reconocieron que las ventas mejoraban cuando utilizaban etiquetas de Corabastos en sus envases. En dos a�os,

Corabastos hab�a adquirido prestigio nacional y era un lema familiar. El �xito logrado con estos programas

abri� camino a otras fuentes de cr�dito. En 1973, Corabastos obten�a pr�stamos para casi todos los

programas que propon�a. Sus accionistas eran los organismos oficiales, que respond�an ante el Presidente. Las

pol�ticas y las decisiones se discut�an personalmente entre �ste y el gerente general de Corabastos,

generalmente despu�s de estas reuniones el Presidente daba sus instrucciones.

En 1976, como resultado de la iniciativa de Corabastos, el sistema de mercadeo alimentario de Bogot� estaba

mejor coordinado. Los mayoristas, por volumen y generales, hablan cobrado m�s pujanza y poder y se estaban

convirtiendo en los principales canales comerciales. Exist�a todav�a un cierto oligopsonio, pero hablan

mejorado la competencia y la innovaci�n y tambi�n hab�a aumentado la eficacia operativa. El ensayo de

Corabastos mediante cadenas de almacenes de barrio puso de relieve oportunidades para mejorar la eficiencia,

innovar y crear una fuerza de compensaci�n. Los costos e ingresos de los programas de reforma de Corabastos

parec�an pr�ximos al punto de equilibrio. Sus beneficios sociales eran ya considerables.

Corabastos, por presiones pol�ticas, pas� a programas de intervenci�n directa con precios subvencionados. Su

intento de estabilizar el mercado del ganado y de la carne provoc� grandes p�rdidas. Los medios de prensa se
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alarmaron y tuvo que nombrarse una comisi�n investigadora.

El caso de Corabastos demuestra que una empresa estatal dirigida por un hombre con arrojo y contactos puede

conseguir mucho en breve tiempo; demuestra asimismo, que depender demasiado de un hombre tiene sus

riesgos, en este caso, la ambici�n, y los riesgos inherentes a su falta de experiencia en ese campo. Debido a su

�xito y autoridad, el consejo de administraci�n permanec�a fundamentalmente pasivo, ejecutando las

�rdenes tal como ven�an del Presidente. Cuando �ste se march�, al acercarse la toma de posesi�n de un

nuevo presidente del partido de oposici�n, el consejo de administraci�n vio cu�n d�bil era la situaci�n

financiera de Corabastos. Con la llegada de un nuevo presidente, otros organismos del gobierno ya no se sintieron

obligados a prestar su ayuda.

Lecciones

1. Mercados

Para evaluar la adecuaci�n de los mercados rurales puede utilizarse la siguiente lista, y adaptarse tambi�n a los

mercados al por mayor. Tambi�n servir� para preparar programas de mejoras.

a) Identificaci�n de mercados: ubicaci�n, d�as de mercado, volumen y tipo de negocios.

b) Instalaciones materiales

Trazado del mercado: �Es funcional? Facilitar un esquema con los espacios abiertos y cerrados de ventas, las

zonas de aparcamiento y de carga. �Qu� mejoras puede Ud. sugerir, cu�les son los costos que suponen,

qui�n las pagar�a y c�mo podr�an recuperarse los gastos?

Edificios: �Son de tama�o adecuado, est�n protegidos contra el sol y las lluvias? �Su acceso es

conveniente? �Qu� mejoras estar�an justificadas econ�micamente?

Suministro de agua: �Existen suficientes grifos u otros puntos de agua?
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Caminos de acceso y secundarios: �Son normalmente transitables? En caso negativo: �Qui�n podr�a

mejorarlos?

Almacenamiento: �Existe una demanda no satisfecha de almacenamiento? En caso afirmativo: �cu�l seria

la mejor forma de satisfacerla?

Instalaciones de mercado: �Se dispone de b�sculas seguras, de medidores de humedad, etc.?

c) Administraci�n y servicios

�Qui�n es el propietario del mercado y qui�n el responsable de su funcionamiento?

Director del mercado: �Se han designado claramente sus responsabilidades?

�Cu�ntas horas semanales se emplean en la supervisi�n del mercado? �En la limpieza? �En la

recaudaci�n de tasas?

Participaci�n de usuarios: �Hasta qu� punto participan los usuarios del mercado en su administraci�n?

�Podr�a mejorarse �sta?

Informaci�n de mercado: �Es exacta, interesante y actualizada la informaci�n que se da a todos los

usuarios? En caso negativo: �Qu� se necesita? -Extensi�n en mercadeo: �Los agricultores, comerciantes y

dem�s usuarios del mercado, reciben asesoramiento sobre manipulaci�n de productos, presentaci�n,

preferencias de calidad, clasificaci�n, envasado, calendario de ventas, precios y exigencias de los

compradores siguientes, etc.? En caso negativo: �C�mo podr�a lograrse todo ello?

Financiaci�n a los comerciantes: los servicios de financiaci�n a los comerciantes: �Son adecuados? �Qu�

cabe sugerir para su mejora?

Situaci�n financiera del mercado: Indique para los �ltimos a�os los ingresos obtenidos del mercado y

c�mo se han gastado. �La estructura de gastos se corresponde con las necesidades prioritarias de los

usuarios? �Deben elevarse las tasas o recaudarse con m�s eficacia, para apoyar unas mejores instalaciones

y servicios?

Los criterios para la ubicaci�n de los mercados de acopio y decisiones conexas basadas en la experiencia del Brasil
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son los siguientes:

a. Los mercados ubicados en lugares donde ya hab�a actividad comercial encontraron f�cil aceptaci�n. Su

valor para los productores aumenta con la distancia a los principales mercados urbanos. Los ubicados fuera

de esos centros adquieren funciones de redistribuci�n para los grupos de peque�os consumidores del

interior. De ese modo han abierto nuevas salidas de ventas que antes resultaba antiecon�mico servir. La

promoci�n previa de la participaci�n y apoyo local allana el camino para la incorporaci�n de un nuevo

mercado en las actividades comerciales de una regi�n.

b. Las situaciones desfavorables para el �xito de estos mercados fueron aquellas en que:

hab�a un predominio de agricultores que cultivaban suficiente cantidad de un producto

determinado para justificar su transporte directo a un mercado mayorista secundario;

hab�a buenos caminos y amplias disponibilidades de transporte, y el acudir al mercado de

productores representaba s�lo una operaci�n adicional de manipulaci�n.

los mercados se construyeron en previsi�n de nuevas situaciones de producci�n, y el negocio

previsto muchas voces no se materializ� o result� mejor atendido a trav�s de otros canales.

Se comprende ahora que los mercados rurales tradicionales tengan normas de cantidad y calidad bien arraigadas,

aunque de car�cter subjetivo. Por lo general son suficientes para los que concurren normalmente a los mercados,

especialmente consumidores. Tal vez no sea pr�ctico insistir en el empleo de pesos y envases uniformes, etc.,

cuando todo ello signifique un costo importante. Sin embargo, la necesidad de examinar personalmente cada lote

es un inconveniente para una escala mayor de operaciones, de esa forma puede mantenerse una presi�n

constante mediante la reglamentaci�n del mercado, cr�ditos para la compra de equipo est�ndar de pesar,

medidores de humedad y recipientes, etc., para favorecer el comercio mediante designaci�n del producto.

La disponibilidad de fondos sustanciales para el desarrollo de mercados favorece la construcci�n de nuevos

mercados funcionales, que pueden acarrear una nueva serie de problemas: la transferencia de pr�cticas poco

convenientes de un lugar a otro, la consolidaci�n de intereses arraigados. La adaptaci�n a las necesidades
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cambiantes es m�s f�cil cuando son flexibles las estructuras f�sicas. Es sumamente importante que el personal

encargado de la administraci�n se empe�e en asegurar un ambiente favorable de ventas para los diversos

usuarios de los mercados.

Muchas veces se descuida la importancia que para el desarrollo pueden tener los mercados como centros de

servicios. Para ello hace falta la movilizaci�n del suministro de insumos, de la labor de extensi�n, y de los

organismos de cr�dito, muchas veces ubicados en otras partes. Merece constante apoyo la funci�n del

administrador de mercado como coordinador de ventas y de servicios. Para que esa funci�n pueda mantenerse

en la pr�ctica ser� indispensable proporcionarle los incentivos debidos.

Los estudios relativos a la respuesta de los peque�os y grandes agricultores a una mayor densidad de mercados

reglamentados en la India han demostrado un aumento en la producci�n, que va del 2 al 4 por ciento al cabo de

dos a�os. Ese aumento fue determinado en su totalidad por los peque�os agricultores. Si se tiene en cuenta el

desembolso medio en los nuevos mercados, incluida la mejora de los caminos de acceso por valor de 400 000

d�lares, la tasa interna de rendimiento es del orden del 40 por ciento.

2. Empresarios

Lo mejor que pueden hacer los gobiernos para ayudar al establecimiento de empresas privadas eficaces de

mercadeo consiste casi siempre en no interferir. De un grupo de empresarios estudiado, algunos heredaron el

negocio, pero la mayor�a comenzaron simplemente porque no hab�a otras formas aceptables de empleo.

Estaban dispuestos a arriesgar los ahorros que ten�an con la esperanza de crearse un porvenir digno. No estaban

motivados por el deseo de ayudar al pr�jimo o al pa�s cuanto por la necesidad de ayudarse a si mismos. En la

pr�ctica, al crearse un empleo tambi�n generaron empleo para los dem�s y proporcionaron un servicio a

centenares de agricultores y consumidores, pero la iniciativa y la energ�a procedieron de una persona que vio

una oportunidad y no la dej� escapar.

Siempre que haya una posibilidad de competencia en materia de mercadeo agr�cola o de suministro de insumos,
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debiera alentarse. La intervenci�n del gobierno debe mirar a fomentar esa competencia, no a sofocarla. Vale esto

no s�lo para las juntas de mercadeo o las compa��as estatales sino tambi�n para las cooperativas u otros

organismos a los que se otorgan atribuciones especiales para comprar o vender determinados productos. La �nica

prueba aut�ntica de la calidad del servicio prestado por una empresa de mercadeo agr�cola o de suministro de

insumos es que los agricultores opten voluntariamente por venderle o comprarle. Si a los directores de una

empresa se les quita ese indicador de su �xito o fracaso, porque los agricultores no tienen otra alternativa,

est�n perdiendo el instrumento m�s valioso de administraci�n a su alcance.

Los comerciantes individualmente considerados suelen tener un conocimiento detallado de los aspectos de la

secuencia en la comercializaci�n de un producto y poseen la rapidez de acci�n y de reacci�n indispensables

para un negocio pr�spero. Hay que encontrar la forma de capitalizar esas cualidades y asegurar la participaci�n

de esas personas en los programas generales de mejora.

3. Empresas p�blicas

Una funci�n importante para una empresa patrocinada por el Estado es demostrar nuevas t�cnicas o una mayor

escala de mercadeo y elaboraci�n, que puedan luego ser adoptadas por otros. El objetivo original de la Comisi�n

Kenyana de la Carne consisti� en comerciar higi�nicamente la carne de alta calidad de reses mejoradas

procedentes de explotaciones progresivas. El empleo de t�cnicas de mercadeo para diferenciar los productos de

alta calidad es una recomendaci�n contempor�nea de acuerdo con su objetivo original.

Es importante la capacidad de retirarse de una actividad que resulta antiecon�mica. El papel de una empresa

p�blica es desempe�ar funciones de gran inter�s p�blico. Manejar cultivos menores, satisfacer las necesidades

de grupos minoritarios de consumidores, recoger los suministros en todos los rincones de un pa�s, son tareas

que pueden dejarse a la iniciativa y empresas locales capaces de funcionar con un costo menor. Los comerciantes

asi�ticos que se encargaban del mercadeo de los alimentos en la Rep�blica Unida de Tanzania antes de la

intervenci�n del Gobierno eran criticados por explotar a los peque�os agricultores, y sin embargo, su margen de

beneficio era menos de la mitad del de la junta de mercadeo/sistema de cooperativas que se cre� para
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sustituirlos.

Cuando se considere �til establecer una organizaci�n estatal de mercadeo, es importante que se determine

claramente su situaci�n financiera, junto con la contribuci�n de orden p�blico y social prevista y las

subvenciones que recibir�. Todo esto debe hacerse p�blico en informes peri�dicos. No contribuyen en absoluto

a una buena administraci�n y contabilidad aquellas situaciones en que los ingresos y las salidas se mantienen en

la oscuridad. Se impide as� cualquier estimaci�n clara de la eficacia operativa de la empresa.

Para las juntas de estabilizaci�n es indispensable mantener pol�ticas financieras realistas. Cuando se trata de

aplicar un precio uniforme a agricultores en lugares lejanos de un mercado, o de suministrar alimentos b�sicos a

grupos de bajos ingresos a precios de favor o de ejecutar otros programas de mercadeo social, lo mejor es elaborar

un presupuesto por separado. Su incorporaci�n forzada en una operaci�n que es fundamentalmente comercial

corre el gran riesgo de prejuzgar la moral de las organizaciones interesadas. Por parte del gobierno debe haber un

preciso entendimiento de lo que est� en juego y de la necesidad de proporcionar los fondos necesarios.

Es com�n en muchos paises la aceptaci�n de gratificaciones por parte del personal de las empresas p�blicas a

cambio del otorgamiento de licencias, la aceptaci�n de contratos, el suministro de informaci�n anticipada, la

asignaci�n de calidades favorables, etc. Hay tendencia al abuso de la autoridad sin tener en cuenta los intereses

ni sentimientos de los productores y consumidores a quienes est�n llamados a servir. El favoritismo con amigos y

familiares puede llegar a extremos. El problema critico est� en si, dadas unas determinadas circunstancias, el

perjuicio causado es tan grande como para negar la utilidad de una organizaci�n monopolista y en qu� puede

hacerse para mantener la incidencia del nepotismo, de la especulaci�n y de la explotaci�n en un nivel m�nimo

que no perjudique sus operaciones.

Una precauci�n sabia contra la continuaci�n de estructuras poco ventajosas podr�a ser que todos los

monopolios oficiales de mercadeo fuesen v�lidos s�lo por un periodo determinado de a�os, con una

intervenci�n espec�fica del gobierno para su renovaci�n. Otra valiosa salvaguardia es la obligaci�n por parte

del gobierno de recabar y hacer p�blicos cada cinco a�os, por ejemplo, los dict�menes de un comit� facultado
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para llevar a cabo una indagaci�n minuciosa. En ese comit� deber�an figurar representantes de los diversos

intereses afectados y especialistas competentes de otros paises.

A veces las empresas p�blicas de mercadeo se contemplan bajo una luz favorable porque cobran a sus clientes el

precio correcto y les dan un trato justo. Frente a esto hay que tener en cuenta los m�rgenes m�s altos de

beneficios que perciben y el capital y las subvenciones que se les otorgan y que han de pagarse con los impuestos.

Los intentos de los comerciantes privados de ganar algo m�s en sus transacciones reflejan lo duro de la

competencia. �Es un negocio de lobos�, fue el comentario del Presidente de la Cargill Inc., la mayor compa��a

internacional de comercio de cereales, cuando a un competidor lo multaron por preparar sus b�sculas de forma

que dieran el 99 por ciento del peso concertado. Tambi�n es verdad que el costo del margen de mercadeo de

tales empresas para el agricultor y el consumidor es muy inferior al de los monopolios de las empresas estatales.

Puntos de debate

1. �Los mercados primarios tienen un papel importante en el mercadeo alimentario y agr�cola de su pa�s?

�Qu� proporciones de las cantidades totales comercializadas pasan a trav�s de ellos? Si esos porcentajes

son bajos para algunos productos: �Cu�l es el motivo? �Qu� categor�as de agricultores se benefician de

esa situaci�n?

2. �Qu� organizaciones son responsables de la administraci�n de los mercados rurales en su zona? �Qu�
derechos cobran y qu� servicios prestan? �Son servicios �tiles para los usuarios del mercado? �C�mo

pueden mejorarse?

3. �Cu�l es el trazado y equipo predominantes en los mercados rurales de su zona? �Recomendar�a Ud.

algunos cambios? Si para ello hicieran falta gastos adicionales: �C�mo los financiar�a?

4. Haga un an�lisis de costo-beneficio para un proyecto de inversi�n en mejores instalaciones de mercados

rurales de acopio con objeto de servir a los mayoristas especializados para la zona que Ud. conoce. �C�mo

los atraer�a? �Cu�les sanan los principales productos vendidos? �Ad�nde ir�an luego?

5. Haga una evaluaci�n preliminar de un mercado mayorista central de productos alimentarios y agr�colas en
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su pa�s. �Cu�les son los principales productos que se comercian en �l? �Algunos productos no pasan

por el mercado? En caso afirmativo: �Cu�les son las razones? �Hay otros posibles arreglos m�s favorables

para los productores? �Para los consumidores?

6. Las transacciones que se realizan en ese mercado mayorista: �Son a comisi�n? �Para qu� grupos de

productos? �Cu�l es la comisi�n que habitualmente se carga? �Qu� servicios se prestan a cambio? �Hay

un sistema de reglamentaci�n de las ventas a comisi�n para proteger a los productores y a los compradores

minoristas?

7. Los precios convenidos en el mercado: �Tienen amplia difusi�n? Obtenga las opiniones de los agricultores,

mayoristas y minoristas sobre la confiabilidad y utilidad de esta informaci�n.

8. �Existen suministros de insumos, servicios de asesoramiento o de otro tipo para ayudar a los agricultores en

los mercados que �stos utilizan? En caso negativo: �Cu�les son los motivos que se alegan para poner esos

servicios en otras partes?

9. Exponga y apoye con un an�lisis de costo-beneficios un proyecto de plan de acci�n para mejorar los

mercados rurales en su pa�s, en el que tenga una funci�n positiva el supervisor de mercado. Para cada linea

de mejora indique qui�n seria el responsable. Si la responsabilidad se halla dividida, indique c�mo podr�a

conseguirse una coordinaci�n eficaz.

10. Haga un balance de resultados para un peque�o comerciante en productos alimentarios y agr�colas en su

pa�s. �Qu� productos trata? �Qu� funciones comerciales desempe�a? �Cu�l es su beneficio bruto?

�Cu�les son sus costos y su beneficio neto? �C�mo se compara todo ello con los ingresos medios en su

pa�s de personas con el mismo nivel de educaci�n?

11. �Cu�l es la fuente de capital para los comerciantes que Ud. conoce? �Qu� intereses pagan por �l? Del

balance de resultados arriba indicado calcule el beneficio de las inversiones en peque�os comercios

despu�s de tener en cuenta los insumos de mano de obra a las tarifas predominantes.

12. Averig�e de peque�os comerciantes privados que Ud. conozca o que pueda encontrar en un mercado:

�Cu�les son seg�n ellos los obst�culos principales para un funcionamiento m�s eficaz de sus negocios?

�Cu�les son las pol�ticas o los �rganos responsables de esos obst�culos? �C�mo podr�an superarse?

13. �Qu� ayuda reciben los comerciantes privados de la administraci�n central o local de su pa�s en cuanto a
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prestaci�n de los servicios materiales p�blicos que pueden utilizar? �En materia de suministro de

informaci�n, capacitaci�n, otros servicios?

14. Las peque�as empresas privadas que venden al por mayor o al por menor productos agr�colas y

alimentarios en su pa�s, �pertenecen a una asociaci�n comercial, c�mara de comercio u �rgano

an�logo? �Qu� servicios les prestan? �C�mo podr�a una asociaci�n comercial estar m�s orientada al

desarrollo?

15. �Qu� productos agr�colas se comercializan a trav�s de las empresas con patrocinio estatal en su pa�s?

Haga una lista de esas empresas e indique las funciones que desempe�an y la estructura del mercado en que

funcionan.

16. �Publican esas empresas informes anuales en los que se indique claramente el capital que emplean y sus

partidas principales de gastos? En caso de que puedan obtenerse estos datos, compare los elementos

estrat�gicos de costo (por ej., transporte, mano de obra, intereses de capital y cr�dito por cantidad unitaria

o valor del producto manipulado) con los correspondientes a a�os anteriores.

17. �Alguna de esas empresas ha sido objeto de una comisi�n de encuesta, de una consultorio aut�noma o de

alguna revisi�n an�loga en los �ltimos a�os? En caso afirmativo: �Cu�les son los principales

comentarios y recomendaciones de cambios? �Se han producido algunos cambios como resultado de ello?

18. Sobre la base de los informes anuales existentes de una empresa estatal de mercadeo en su pa�s, de otras

informaciones publicadas (por ej., en peri�dicos) y de sus propias indagaciones con los agricultores,

minoristas y consumidores: �Qu� cambios recomendar�a Ud. en el papel de esas empresas en su pa�s?

En caso de que Ud. recomiende que abandonen algunas funciones; �Qui�n las realizar�a en su lugar?

�Har�an falta algunos otros servicios, etc., para ayudar a asegurar que ello se realice eficazmente?

Indice - Precedente - Siguiente

Home":81/cd.iso" "http://www24.brinkster.com/alexweir/""">
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1968

 

Glosario

acaparador 

Persona que mantiene existencias con la expectativa de venderlas a un precio superior cuando, en la opini�n

p�blica, los precios ya son altos y debe darse salida a las existencias.

acopio 

Reunir peque�os lotes de productos para su venta o transporte en mayores cantidades.

acoplador 

Comerciante que re�ne los productos: llamado a menudo intermediario.

adquisici�n 

Obtenci�n de suministros, t�rmino que suele emplearse en los programas oficiales de compras.

almacenaje 

Servicio garantizado de almacenamiento a cambio de una compensaci�n. Con arreglo a un sistema de almacenaje

con garant�a, bajo supervisi�n estatal, puede emitirse un certificado negociable de dep�sito. Sirve de garant�a

aceptable para un cr�dito bancario.

arbitraje comercial 

Movimiento de suministros entre un lugar y otro hasta que se equilibren los precios, teniendo en cuenta los

costos de transporte y de financiaci�n.
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balance de resultados 

Cuenta de ingresos y gastos de una empresa con tando las variaciones en el valor de las existencias y en el que

aparece el balance neto de los beneficios o p�rdidas.

beneficio bruto 

El ingreso bruto de una actividad mercantil menos los costos variables de la misma.

beneficio de explotaci�n 

Ingresos brutos menos costos de explotaci�n.

cadena de fr�o 

Secuencia organizada de instalaciones refrigeradas para el acopio, almacenamiento, transporte y la venta.

cadena 

Colaboraci�n entre minoristas aut�nomos para comprar al por mayor y organizar los servicios de promoci�n, de

asesoramiento y capacitaci�n en forma continuada.

canales de mercadeo 

Secuencia de empresas y mercados por los que pasa el producto del productor al consumidor.

capital 

Bienes que no se han consumido, comprendidos terrenos, equipo, ganado y dinero (v�ase tambi�n capital fijo y

capital circulante).

capital circulante 

V�ase capital de operaci�n.

capital de operaci�n 
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Capital necesario para financiar el ciclo de producci�n o mercadeo, desde el desembolso inicial en preparativos o

en anticipos para una compra, hasta recibir el beneficio de la venta del producto.

capital fijo 

Terrenos, edificios, equipo, etc.

c�rtel 

Convenio entre empresas para regular los precios de sus ventas y otras pol�ticas para reducir la competencia.

c.i.f. 

Costo, seguro, flete. El comprador paga el producto y el costo de entrega en un determinado destino corre a cargo

del vendedor.

clasificaci�n 

Selecci�n de los productos seg�n tama�o u otras caracter�sticas de calidad, de acuerdo con el valor de

mercado.

cobertura centra cambios de precios 

Seguro contra p�rdidas sobre las existencias de un producto, debidas a cambios de precios durante el tiempo de

propiedad.

comisionista 

Persona que recibe y vende los productos por cuenta de otra y cuyos se pagan mediante un porcentaje del precio

tratado.

compa��a 

Empresa establecida sobre la base de la participaci�n de los accionistas en su administraci�n, beneficios y

p�rdidas de acuerdo con el capital que han aportado.
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conocimiento de embarque 

Documento que comprueba que se ha cargado determinada mercanc�a en un barco u otro veh�culo de

transporte.

consignaci�n 

Envio de un producto sin previo acuerdo sobre el precio a un comisionista que lo vender� y entregar� el importe

menos su comisi�n y gastos.

contratos futuros 

Cantidades negociadas de un producto de determinada calidad para entrega en una fecha convenida.

cooperativa 

Empresa establecida sobre la base de una participaci�n igual de sus socios en la formaci�n de capital, la

administraci�n, los beneficios y las p�rdidas.

corredor 

Agente que facilita las transacciones entre vendedores y compradores y recibe un honorario por ese servicio.

corriente de liquidez 

Cantidades de dinero de que se dispondr� en determinadas fechas como resultado de una inversi�n o actividad

despu�s de deducidos los costos durante el mismo per�odo de tiempo.

costos de explotaci�n 

Costos variables m�s costos generales.

costos de oportunidad serie 

Ingresos a que se renuncia por mantener una determinada de recursos sin invertir el uso alternativo m�s rentable

que seria practicable.
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costo medio 

Costo total de producci�n o mercadeo, dividido por la producci�n total o la cantidad tratada.

costos 

V�ase costos medio, marginal, de explotaci�n, de oportunidad, variables y gestos generales.

costos variables (directos) 

Costos que var�an en conformidad con el nivel de producci�n.

costo marginal 

Costo adicional que se incurre para suministrar o vender una unidad adicional de producto o servicio.

deducci�n par amortizaci�n 

Cantidad de dinero que se deduce de los ingresos cada a�o para fondos destinados a sustituir el equipo, etc.,

cuando est� ya desgastado.

demanda 

Cantidad de un producto o servicio que se adqui rir� a un precio dado.

depreciaci�n 

P�rdida de valor de los bienes de capital, etc., a medida que envejecen.

descuento 

Estimaci�n del valor actual del dinero disponible en una fecha posterior deduciendo el inter�s que devengar�a

a los tipos corrientes del mercado.

dinero b�sica 

En una transacci�n, la cantidad que el prestatario debe aportar con recursos propios para obtener financiaci�n
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mediante cr�dito bancario (por ej., 10 40 por ciento).

dispersi�n de precios 

Diferencia entre los precios que predominan en fases sucesivas del mercadeo, por ej., entre el producto y el

mayorista o el productor y el consumidor.

distribuidor 

Empresa que vende productos a un gran n�mero de compradores; de ordinario incluye a minoristas y mayoristas.

divisi�n o separaci�n del mercado 

Uso de envases, mareas, promoci�n y controles oficiales, para vender el mismo producto en algunos mercados

precios superiores que en otros.

econom�as de escala 

Aumentos en el volumen de productos o negocios que determinan que los costos totales aumenten menos que

proporcionalmente y los costos medios se reduzcan.

econom�as externas 

Ventajas logradas por una empresa o pa�s mediante f�cil acceso a suministros, mercados, mano de obra

calificada; medios de financiaci�n, investigaci�n y servicios; y otros recursos productivos disponibles. La empresa

se beneficia de ellas cuando se halla ubi cada en una zona donde ya existen.

econom�as internas 

Ventajas logradas por una empresa o pa�s mediante su capacidad de utilizar equipo, administraci�n, publicidad

y otros recursos productivos ya existentes, a trav�s de un gran volumen de producci�n.

eficacia de mercadeo 

Capacidad para alcanzar el objetivo o meta que se pretende.
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eficiencia de mercadeo

-de una estructura 

Prestaci�n del mejor servicio posible al productor y al consumidor de acuerdo con los precios que est�n

dispuestos a pagar.

-de una empresa 

Consecuci�n del mayor rendimiento posible con los recursos empleados.

eficiencia en la determinaci�n de precios 

Los precios a los distintos compradores y vendedores reflejan los costos de transporte y almacenamiento y las

diferencias de calidad, conveniencia y servicios prestados.

elasticidad de la demanda 

Reacci�n de la demanda a las variaciones en los precios o en los ingresos.

empresa 

Entidad que puede ser una persona, familia, compa��a o cooperativa que realiza actividades mercantiles o

presta servicios; se emplea tambi�n para designar determinada actividad productiva o comercial.

empresario 

Persona o empresa que desea emprender una actividad mercantil, reuniendo los recursos necesarios y

arriesg�ndose al �xito o al fracaso.

especulador 

Persona que, en la opini�n p�blica, compra o vende fundamentalmente con la expectativa de realizar un

beneficio por variaciones en los precios m�s bien que prestando un servicio.
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estabilizaci�n 

Limitaci�n de las fluctuaciones en los suministros y precios, pero sin eliminarlas necesariamente por completo.

estructura de mercadeo 

Los diversos tipos de empresas que componen un sistema de mercadeo, su comportamiento y sus relaciones

mutuas.

etiqueta propia 

Marca que puede utilizarse en los envases a solicitud de un comprador.

existencias reguladoras 

Existencias com�nmente controladas por el gobierno, se acumulan comprando cuando las disponibilidades son

amplias y los precios bajos, y se venden cuando los suministros escasean y los precios suben, con la finalidad de

estabilizar los precios.

flujo neta de efectivo 

Diferencia entre el dinero recibido y el dinero gas tado en un periodo cualquiera (semana, mes, a�o).

f.o.b. 

Libre a bordo. El comprador responde de los gastos de fletes, de seguro, y de los riesgos durante el transporte de

los bienes hasta su punto de recepci�n.

franquicia 

Acuerdo para utilizar el nombre, marca o sistema comercial a cambio de una compensaci�n.

gastos generales (fijos) 

Gastos que no var�an mucho al variar el volumen de producto manipulado o de servicios prestados.
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imprevistos 

Margen para cubrir gastos imprevistos, por ej., una sequ�a que da lugar a graves p�rdidas de ganado o cultivos.

inflaci�n 

Aumento de la oferta monetaria en relaci�n con los bienes y servicios disponibles y, como consecuencia, una baja

en su valor.

infraestructura 

Instalaciones y servicios, por ej., almacenes, caminos, servicios de transporte, bancarios y de comunicaciones.

ingreso marginal 

Ingreso neto adicional que se obtiene al suministrar o vender una unidad m�s de producto o servicio.

ingresos 

V�ase ingresos medios y marginal.

ingresos medios 

Los ingresos totales o las cantidades pagadas por bienes o servicios, divididos por la cantidad total de bienes o

servicios vendidos.

integraci�n horizontal 

Reunir, por contrato o propiedad, bajo una �nica administraci�n varias empresas que realizan fases paralelas y

an�logas en el mercadeo de un producto.

integraci�n vertical 

Reunir, por contrato o propiedad, bajo una �nica administraci�n, operaciones sucesivas en el merca deo de un

producto desde el cultivador al minorista.
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inter�s compuesta 

Suma de los intereses a una cantidad de dinero al tipo corriente del mercado para que produzcan a suvez

tambi�n intereses.

inventario 

Registro de existencias y suministros en mano.

inversiones 

Dinero empleado en equipo, existencias o mejoras, que tienen una duraci�n de m�s de un a�o y que aumentan

la capacidad productiva de una empresa.

junta de mercadeo 

Organo establecido por intervenci�n gubernamental para guiar o controlar las operaciones de mercado o

realizarlas directamente como empresa p�blica de mercadeo.

licencia 

Concesi�n de autorizaciones a una persona o empresa para realizar una determinada funci�n, por ej., vender al

por menor fertilizantes. Dado que la licencia se otorga, puede utilizarse como instrumento restrictivo.

licitaci�n 

Oferta para comprar o suministrar una determinada cantidad de un producto en respuesta a un anuncio

solicitando presentaci�n de ofertas.

manipulaci�n almacenamiento a granel 

Movimiento o conservaci�n de productos a granel frente a productos en sacos u otros envases.

marca 

Nombre o distintivo anexo a un producto para facilitar su identificaci�n y promover su venta.
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margen de beneficio 

Porcentaje que se agrega al precio de compra de un producto para revenderlo.

margen de mercadeo 

Diferencia entre el precio al que una empresa compra un producto y al que lo vende. Se trata de un margen bruto.

Por margen neto se entiende el margen bruto menos los costos.

mayorista 

Empresa que vende en cantidades relativamente grandes a los minoristas y a otros comerciantes m�s bien que a

los consumidores.

mercadeo social 

Organizaci�n de las ventas de manera que los consumidores de ingresos inferiores u otros consumidores

necesitados puedan comprar a precios menores que los sectores m�s pudientes.

mercado primario 

Mercado que se caracteriza por ser los productores los que venden.

mercado secundario 

Mercado que se caracteriza por las ventas de mayoristas a minoristas y a otros mayoristas.

minorista 

Empresa que vende en cantidades relativamente peque�as al consumidor.

norma 

Una especificaci�n establecida de tama�o y otros factores de calidad.

normalizaci�n 
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Los productos, recipientes, pesas y medidas, etc., se ajustan a especificaciones establecidas de tama�o y forma.

oferta 

Cantidad de un producto o servicio que se ofrece para la venta a un determinado precio.

oligopolio 

Cuando hay s�lo unos pocos vendedores de un determinado producto o servicio, de modo que un cambio de

pol�tica por parte de uno de ellos influir� considerablemente en cada uno de los otros.

oligopsonio 

Cuando hay s�lo unos pocos compradores, de modo que un cambio de pol�tica por parte de uno de ellos

repercutir� considerablemente en cada uno de los otros.

opci�n 

Derecho a obtener algo en las condiciones convenidas; se trata de un derecho que puede realizarse o no.

organizaci�n de mercadeo 

Empresa o entidad que lleva a cabo el control, el apoyo, la promoci�n u otras funciones relacionadas con el

mercadeo; en un sentido colectivo, toda la serie de esas empresas y entidades que se ocupan de mercadeo y sus

relaciones rec�procas.

paraestatal 

Organismo aut�nomo patrocinado por el Estado.

par�metro 

Coeficiente que tiene un efecto importante en el beneficio de explotaci�n (por ej., rendimiento, precio, costo

directo).
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plusval�a 

Aumento en el valor de bienes de capital a causa de un aumento en su precio de mercado.

�pooling� 

Cuando el producto de varios proveedores se vende como un lote y los beneficios se dividen entre ellos

proporcionalmente. Puede prescindirse de las diferencias de calidad, o pueden tenerse en cuentamediante un

muestreo de cada lote antes de que se verifique la mancomunaci�n. Los costos de transporte tambi�n pueden

mancomunarse de suerte que los productores cercanos y distantes tengan un gasto medio de transporte.

precia de entrego inmediata 

El precio de un producto disponible para entrega inmediata.

precios sombra 

Los productos e insumos se valoran a su costo de oportunidad. Para la mano de obra desocupada �ste puede

equivaler a cero. Los productos con los que se obtienen divisas o que sustituyen a las importaciones pueden

valorarse a la tasa libre para divisas.

presupuesto 

Exposici�n cuantitativa detallada del plan financiero de una empresa agr�cola o comercial, junto con los costos

correspondientes y las ganancias previstas.

productividad 

Rendimiento en t�rminos de producci�n o servicios que deriva de los recursos aplicados por una empresa o una

organizaci�n de servicios. Com�nmente se define en funci�n del rendimiento del capital invertido o de las

unidades de trabajo empleado.

producto de promoci�n 

Producto que se vende con un margen de beneficio que no cubre los costos, con el fin de atraer clientes que
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pueden al mismo tiempo comprar otros productos con m�rgenes superiores.

producto interno bruto (PIB) 

Valor total de todos los bienes y servicios producides en un pa�s durante un a�o. Se distingue del PNB porque

se excluyen los ingresos exteriores procedentes de inversiones y servicios.

producto nacional bruto (PNB) 

Valor total de todos los bienes y servicios producidos por un pa�s durante un a�o, incluidos los ingresos en

divisas por concepto de inversiones, pagos por servicios y remesas de trabajadores en otros pa�ses

promoci�n de ven�as 

Medidas para inducir a los clientes a comprar un producto.

protecci�n del consumidor 

Inspecci�n legal para proteger al consumidor contra la presentaci�n enga�osa de los productos ofrecidos en

venta o de productos que pudieran ser nocivos.

refrigeraci�n 

Reducci�n de la temperatura de un producto a un grado conveniente para su conservaci�n durante el

transporte, pero sobre el punto de congelaci�n (de ordinario en torno a 0�C-5�C).

relaci�n capital/producto (o coeficiente de capital) 

Relaci�n entre el capital invertido en un proyecto y el valor de su producto anual cuando el proyecto ya est� en

plena ejecuci�n.

reservas 

Existencias para su empleo cuando se interrumpen los canales normales de suministro.
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sector informal 

Peque�as empresas comerciales sin inversiones en instalaciones fijas, por ej., los revendedores ambulantes.

silo 

Dep�sito vertical en el que se almacena el cereal a granel en contraposici�n al envasado en sacos.

sistema de mercadeo 

Empresas, canales, instalaciones, servicios de apoyo en materia de mercadeo, todo ello conside rado

conjuntamente.

software 

Servicios que requieren una aportaci�n humana como son los programas de computadoras, en con traposici�n a

edificios, maquinaria y equipo.

subasta 

Venta mediante ofertas, en que se acepta la m�s alta. En la subasta a la baja, el indicador primero marca un

precio alto, bajando luego hasta que se recibe una oferta.

supermercado 

Establecimiento de autoservicio al por menor, con 1 000 m� por lo menos de superficie, y que ofrece toda una

serie de productos alimenticios (incluidos los perecederos), y posiblemente otros art�culos de consumo.

tasa de descuento 

Tasa a la que disminuye con el tiempo el valor de una cantidad fija de dinero.

tasa interna de retorno futuro 

Tasa de descuento en que el valor actual de un ingreso de un proyecto equivale al valor actual del gasto total

(gastos de capital y anuales) en el mismo.
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tendencias seculares 

Tendencias que aparecen durante per�odos muy largos de tiempo y que a efectos pr�cticos pueden considerarse

permanentes.

transnacional 

Empresa que opera en varios pa�ses al mismo tiempo.

transparencia del mercado 

Facilidad con que se dispone de informaci�n sobre oferta y precios en un mercado.

trueque 

Intercambio de bienes por otros bienes sin empleo de dinero.

utilidad marginal 

Beneficio adicional que se obtiene al producir o vender una unidad de producto o servicio. Generalmente, esta

utilidad suele bajar a medida que se obtienen m�s unidades.

valor actual 

Valor del flujo de dinero durante a�os futuros cuando se descuenta con arreglo al tipo de rendimiento previsto

en la inversi�n de la que proviene.

variaciones de precios 

V�anse variaciones c�clicas y estacionales de precios.

variaciones c�clicas de precios 

Movimientos recurrentes en los precios medios a lo largo de un per�odo de a�os, debidos a cambios en la

demanda o la oferta y a una respuesta retardada de la producci�n.
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variaciones estaci�nales de precios 

Movimientos en los precios medios dentro de un a�o, causados por la concentraci�n temporal de la

producci�n.
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