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CAPITULO I

INTRODUCCION

1.1 Antecedentes del estudio

Este estudio fue conducido bajo los auspicios del Programa de Investigacién sobre la
Sostenibilidad en la Agricultura (REPOSA)', un programa interdisciplinario de investigacién
iniciado en 1987 y llevado a cabo por la Universidad Agricola de Wageningen (WAU, Pafses
Bajos), el Centro Agronémico Tropical de Investigacién y Ensefianza (CATIE, Costa Rica),
y el Ministerio de Agricultura y Ganaderia de Costa Rica (MAG). Desde 1991 el principal
objetivo de REPOSA es el desarrollo de una metodologfa interdisciplinaria para el andlisis y
evaluacién del uso ecolégico y econémicamente sostenible de la tierra (AZP, 1992). La
metodologia, que fue desarrollada con datos para la Zona Atléntica Norte (ZAN), incluyendo
la provincia de Limén y la parte este de la provincia de Heredia de Costa Rica, involucra la
generacién y prueba de escenarios alternativos para actividades agricolas y ganaderas
(Stoorvogel et al., 1995). Las disciplinas principales presentes en REPOSA son agronomia,
ciencia de suelos y economfa.

Cambiar incentivos e intervenciones en el mercado son determinantes potenciales
importantes del uso de la tierra en términos de los patrones de cosecha y las tecnologias
usadas. Puesto que estudios anteriores (por ejemplo, Oifioro, 1990; Waaijenberg, 1990;
Wielemaker, 1990) concluyeron que (la falta de) incentivos para el mercadeo conforma la
principal restriccién en el desarrollo agricola de la ZAN, REPOSA decidi6 embarcarse en
una serie de estudios de mercadeo, cada uno de ellos investigando un asunto particular del
mercadeo. La principal meta comin de estos estudios fue reunir la informacién requerida
para una evaluacién del comportamiento del mercado. Posteriormente, fue adquirido el
compromiso de un proyecto de investigacién de mercado profundo para juntar los resultados
de varios estudios de mercadeo individuales y asf poder ofrecer una visién comprensiva del
mercadeo en la ZAN, asf como para seguir construyendo sobre la informacién generada por
los estudios de mercado individuales.

Los resultados del proyecto de investigacién de mercadeo, que culminan en el
presente reporte, se espera que conduzcan hacia (1) un mejor entendimiento del papel del
mercadeo en el desarrollo agricola de la ZAN, (2) un mayor entendimiento del
comportamiento de los agricultores respecto de las restricciones y oportunidades del
mercadeo, y (3) recomendaciones para organizaciones (no) gubernamentales (algunas de ellas
socios en REPOSA) en lo que se refiere al mejoramiento del mercadeo agricola dentro de la

'REPOSA es la continuacién del antiguo Programa Zona Atléntica (PZA).

1



Capftulo 1

ZAN. Ademds, los resultados podrfan contribuir al desarrollo y evaluacién cuantitativa de
escenarios de uso de la tierra proponiendo un mejor ambiente de mercadeo para los
agricultores.

1.2  Objetivo y preguntas a investigar

El objetivo principal del proyecto de investigacién de mercadeo es analizar la organizacién y
funcionamiento de los mercados agricolas y los canales de mercadeo en la ZAN de Costa
Rica, concentrdndose en los principales productos agricolas y pecuarios producidos por
pequeiios y medianos agricultores.? Las principales preguntas a investigar son las siguientes:

A. (C6émo estdn organizados los canales de comercializacién de los diferentes productos
agricolas? Aspectos importantes incluyen (1) el nimero de niveles de comercializacién
que los productos tienen que pasar desde el productor hasta el consumidor, (2) la
presencia y funcionamiento de mercados fisicos, (3) el nimero y tipo de actores
involucrados en el proceso de mercadeo y la diversidad en mercados y uso final.

B. (Qué tan fuerte o débil es la posicién de los agricultores dentro de los diferentes
canales de comercializacién? ‘Esto se refleja en el nimero disponible de lugares de
mercado, temas relacionados con acceso al mercado, relacién entre agricultores y
comerciantes recolectores; y los margenes relativos ganados en el canal.

C. (Qué tan eficientes son los mercados existentes y los canales de comercializacién
organizados? Esto se relaciona principalmente con la medida en que el mercadeo
constituye una importante restriccién en el desarrollo agricola de la ZAN. Un tema
relacionado es si hay diferencias significativas en oportunidades de comercializacién
entre los pequenos/medianos agricultores y los agricultores de gran escala.

El marco tedrico del proyecto se concentra alrededor de conceptos que se originan en
la teoria de organizacién industrial (OI), incluyendo el andlisis de la estructura,
comportamiento y desempeiio (ECD). Puesto que la teorfa OI se centra primeramente en el
estudio de la operacién de mercados, constituye un punto de partida relevante para un estudio
cuyo principal objetivo es la investigacién de la organizacién y funcionamiento de mercados
agricolas y canales de comercializacién.

2Clasiﬁcar fincas en una cierta regién en las escalas grande, mediana y pequeia es diiicil tanto desde el punto de vista te6rico
como préctico. Dentro de la ZAN, la finca de tamaiio "promedio” en un 4rea puede ser considerada como pequeiia o grande en otra
4rea. Por ejemplo, en el 4rea del Neguev ¢l tamaiio promedio de una finca es como de 14 hectdreas (ha) mientras que en el 4rea de
Rio Jiménez es casi 50 ha (Portier, 1994). En este estudio se sigue un enfoque pragmético: en la ZAN algunos productos son
producidos predominantemente mediante agricultura de plantacién, mientras que otras son tipicamente producidas por agricultores
individuales. Mientras que el primer caso es considerado aqui como agricultura de gran escala, el segundo incluye agricultura de
pequeiia y mediana escala. Agricultura de gran escala es en mucho sinénimo con banano, plantas ornamentales y, parcialmente,
palmito. Fincas de pequeia y mediana escala producen principalmente raices y tubérculos, plitano, palmito, frutas y ganado. Este
estudio se concentra en los procesos de mercadeo de productos producidos por pequeiios y medianos agricultores.

2



Introduccién

1.3  Organizacién de la investigacién

Los estudios de mercadeo individuales en el proyecto global de investigacién pueden ser
divididos en cuatro amplios grupos. El primer grupo de estudios analiza aspectos de
mercadeo al nivel de finca, tratando temas tales como la disponibilidad y accesibilidad a los
lugares de mercado; la realizacién de transacciones de mercado involucrando la interaccin
entre agricultores individuales y comerciantes; las percepciones de los agricultores en
problemas de mercadeo; y las percepciones de los agricultores en lo referente a formas de
mejorar su ambiente de comercializacién. El principal estudio que trata estos temas
(particularmente para las 4reas del Neguev y Rio Jiménez) es Portier (1994). Ademds, Belt
condujo la investigacién no publicada en el drea de Cocorf e investigé la presencia y
funcionamiento de organizaciones de agricultores.

El nivel de comercio es tratado principalmente por Logtestijn (1993). La mayor parte
de la investigacién se concentré en la forma en la cual los productos agricolas producidos en
la ZAN llegan a los consumidores locales; qué tipo de actores estdn involucrados en el
proceso; y bajo qué condiciones se realizan las transacciones (incluyendo el funcionamiento
de mercados fisicos).

Las exportaciones de productos agricolas de la ZAN fueron estudiados por Hoekstra
(1993). Adem4s de la organizacién de la produccién, el procesamiento y el comercio, se le
dié atencién al desarrollo de oferta y demanda en mercados mundiales.

Dos estudios (Geurts, 1994; Kreijns, 1993) se refieren al consumo de alimentos a
nivel nacional. La principal fuente de informacién es formada con datos de una extensa
encuesta organizada por el gobierno de Costa Rica en 1987-88 (DGEC, 1987).

Los principales métodos de investigacién aplicados en estos estudios individuales
incluyen (1) revisién de literatura, (2) andlisis de datos secundarios relevantes obtenidos tanto
de reportes publicados como no publicados, (3) consulta con informantes clave, y (4)
recoleccién de datos de campo. Informantes clave incluyen agricultores, comerciantes,
exportadores y funcionarios activos en instituciones gubernamentales y no gubernamentales.
Datos primarios relacionados con el agricultor, el comerciante y el nivel de exportacién se
recogieron a través de encuestas, con entrevistas abiertas o cuestionarios estructurados.

1.4  Estructura del reporte

Este reporte se estructura alrededor de los temas de produccién, consumo, comercio nacional
y exportaciones, en concordancia con los estudios individuales en los cuales se basa.
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El reporte consiste de nueve capitulos. El capitulo II discute algunos conceptos
tedricos relacionados con la operacibn de mercados y canales de comercializacién,
incluyendo una aplicacién de estos conceptos en el proyecto de investigacién de mercadeo.

El capitulo III brinda informacién sobre antecedentes de Costa Rica y la NAZ,
incluyendo una breve descripcién del drea de la investigacién y de dreas de estudios piloto de
REPOSA. '

El capftulo IV discute la primera etapa en el proceso de mercadeo, esto es, la
produccién o nivel de finca. Se presentan algunas estadisticas nacionales para cultivos y
ganaderfa con claro énfasis en los productos escogidos para este proyecto de mercadeo.
Luego sigue la discusién de un nimero de aspectos de mercadeo a nivel de finca, incluyendo
el comportamiento de los agricultores en el mercado, lugares de mercado disponibles para los
agricultores, y el proceso de negociacién entre agricultores y comerciantes.

El capitulo V trata el comercio nacional. Se introducen los diferentes niveles de
comercio y los actores correspondientes. Se describen mercados fisicos, como el principal
mercado mayorista de la nacién llamado CENADA Yy las subastas de ganado. Se presentan
algunas estadisticas de precio y oferta de productos importantes para el estudio.

El capitulo VI se centra en aspectos de consumo a nivel nacional. Los datos se

presentan en niveles de consumo per cdpita, y se dan elasticidades de demanda de productos
para alimentacién seleccionados.

El capitulo VII discute el nivel de exportaciéon. Se describe los mercados
internacionales para algunos de los productos bajo estudio. Se introducen datos de
produccién, consumo y precios relacionados con estos mercados. Reciben atencién explicita
los aspectos organizacionales del negocio de exportacién asi como algunas virtudes y defectos
del sector.

El capitulo VIII integra la produccién, el comercio nacional, el consumo y el nivel
exportador. Primero se evalia el comportamiento del mercado en los diferentes niveles, junto
con un andlisis del funcionamiento de los mercados relevantes a cada nivel. Esto es seguido
de un andlisis del funcionamiento de los cuatro canales operativos de comercializacién tipicos
en la ZAN, esto es, el canal doméstico de mercadeo de alimentos, el canal nacional de
exportaciones de alimento, la organizacién transnacional integrada de produccién y
mercadeo, y el canal de comercializacién de ganado bovino.

El capitulo final, ademds de resumir los capitulos anteriores, da las principales
conclusiones del proyecto de investigacion de mercadeo. Ademds, se dan algunas
recomendaciones para organizaciones gubernamentales y no gubernamentales, sobre las
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posibles formas de mejorar la operacion de mercados agricolas y canales de
comercializacién, para facilitar el desarrollo agricola en la ZAN de Costa Rica.



CAPITULO 11

CONCEPTOS ANALITICOS DE INVESTIGACION EN MERCADEO

2.1 Introduccién

En este capftulo se tratan algunas consideraciones tedricas relacionadas con el funcionamiento
de mercados y canales de comercializacién. Primero se hacen algunas anotaciones
introductorias relacionadas con el dmbito de la disciplina del mercadeo (seccién 2.2).
Seguidamente, se discuten los enfoques para estudiar la operacién se mercados (seccién 2.3).
La teorfa OI es introducida y se explican los conceptos de estructura, comportamiento y
desempeiio del mercado. La seccién 2.4 trata los aspectos organizacional y de rendimiento de
los canales de comercializacién. La seccién final discute la aplicacién de los conceptos
tedricos descritos dentro del estudio. Por tanto, este capitulo constituye la base tedrica para
analizar los mercados agricolas en los capitulos subsiguientes.

2.2 Conceptos de mercadeo, mercados y canales de comercializacién

Mercadeo puede ser definido como un proceso social mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y quieren a través de la creacién e intercambio de productos y
valores con otros (Kotler, 1988; Meulenberg, 1986). El enfoque central de la disciplina del
mercadeo es el intercambio de productos y servicios (Houston y Gassenheimer, 1987). El
mercadeo incluye aquellas actividades que son dirigidas a promover, facilitar y estimular
estos procesos de intercambio (Koster, 1992). A menudo estas actividades se dividen en
cuatro componentes o elementos de la mezcla del mercadeo, que son, producto, lugar, precio
y promocioén. La administracién del mercadeo, que se refiere a la toma de decisiones con los
elementos de la mezcla de mercadeo, se define como el andlisis, planeamiento,
implementacién y control de las maneras de crear, construir y mantener intercambios
beneficiosos y relaciones con mercados meta con el propdsito de lograr objetivos
organizacionales (Kotler, 1988).

Un mercado se puede definir como un lugar fisico o imaginario en donde uno o més
compradores se reunen con uno o mds vendedores con el fin dltimo de intercambiar bienes o
servicios. A menudo, el proceso de intercambio toma lugar en una secuencia de
transacciones. Por ejemplo, un producto agricola es producido por un agricultor, vendido a
un comerciante rural, manejado por mayoristas, transferido a los detallistas y consumido por
los consumidores urbanos. Este flujo desde el nivel de la produccién hasta el nivel del
consumo es generalmente referido como un canal de comercializacién. El canal de
comercializacién supera el tiempo critico, lugar y los vacios de posesién entre los
productores y los consumidores finales de productos y servicios. Entonces, un canal de
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comercializacién puede ser visto como una cadena vertical en la cual los bienes fluyen desde
el productor hasta el consumidor (Tilburg, 1992).

2.3  Analizando la operacién de mercados

Tradicionalmente, la operacién de mercados ha sido estudiada primeramente desde una
perspectiva econémica, por ejemplo, el uso (o asignacién) de recursos escasos. Dentro de la
disciplina econémica, los economistas del bienestar social se especializan en estudiar la
relacién entre los resultados de los mercados y los objetivos sociales (o deseabilidad social).
Tedricamente, una situacién de bienestar social éptima es alcanzada cuando los mercados son
perfectamente competitivos. Este resultado viene directamente del hecho que bajo
competencia perfecta las firmas producen al costo promedio mds bajo el cual asegura que se
alcanza la eficiencia en la asignacién de recursos (Atkinson y Stiglitz, 1980; Boadway y
Bruce, 1984; Henderson y Quandt, 1980). Los mercados de competencia perfecta (o pura) se
caracterizan por (1) la produccién de un bien homogéneo, (2) un gran nimero de
compradores y vendedores realizando transacciones individuales que son pequefias en
relacién al volumen total de transacciones, (3) todos los actores poseen informacién perfecta
sobre el funcionamiento y resultados del mercado (por ejemplo, transparencia), y (4) libre
(sin costo) entrada y salida del mercado (Henderson y Quandt, 1980).

Puesto que mercados perfectamente competitivos generan bienestar social éptimo, eso
légicamente implica que la sociedad deberia prevenir las situaciones en las que la
competencia imperfecta prevalece.* En la préctica, sin embargo, resulta que las condiciones
de competencia pura nunca pueden ser satisfechas, con el resultado directo de que en el
mundo real prevalecen los mercados imperfectos. Por ejemplo, la condicién de informacién

3D¢:sde una perspectiva de mercadeo, una situacién de competencia pura implica que no hay espacio ni necesidad para realizar
estrategias de administracién del mercadeo relacionadas con las variables de producto, lugar, precio y promoci6n. Un productor
actuando en un mercado perfectamente competitivo ofrece un producto homogéneo, sin mercados alternativos, sin influenciar los
precios y sin ventaja alguna por tener una politica de promocién. La ausencia de diferenciacién en el producto y el limitado poder de
mercado del productor hacen que no sea racional desarrollar una politica de administracién del mercadeo. A tal situacién se le
conoce como "mercadeo limitado”. Por otra parte, la situacién del "comercializador completo” se refiere a un mercado de producto
diferenciado donde uno o mis compradores o vendedores poseen un significativo poder de mercado. En ese caso hay amplias

posibilidades de formular una estrategia de mercado relacionada con el producto, el lugar, el precio y la promocién (Meulenberg,
1986).

4sin embargo, monopolios perfectamente discriminatorios y monopolios bilaterales son excepciones. Micntras que en
competencia pura tanto el vendedor como el comprador absorben las ganancias del bienestar social, en una situacién de monopolio
perfectamente discriminatorio todas las ganacias son aborbidas por el (iinico) vendedor. Aunque la distribucién del bienestar
econémico es desigual, las ganancias totales de bienestar econémico permanecen constantes y por tanto no hay diferencia con
respecto a la situacién de competencia pura. Lo mismo aplica para el monopolio bilateral donde las ganacias de bicnestar econémico
pueden ser distribuidas difercnte entre el monopolista (el inico vendedor) y el monopsonista (el tnico comprador), aunque el total
de bienestar econémico no se ve afectado. Estas situaciones pucden repetirse en otros mercados imperfectamente competitivos
donde compradores y vendedores maximizan ganancias juntos (Tilburg 1992, citando a Henderson y Quandt, 1980).
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perfecta para todos los actores dificilmente se satisface en la realidad. M4s aun, usualmente
los mercados ofrecen productos diferenciados, existen barreras de entrada para entrantes en
potencia y el nimero de compradores y/o vendedores es usualmente limitado.

Enfoques alternativos al modelo de la competencia perfecta fueron desarrollados para
estudiar hasta qué grado los mercados imperfectos frustran en realidad el 6ptimo bienestar
social. De esta manera se intent$ establecer criterios realistas para evaluar el desempefio del
mercado. La mayoria de estos enfoques estdn ligados a la teoria OI, cuyo objetivo mds
amplio es el andlisis de la organizacién y el desempefio de los mercados € industrias (Marion
y Mueller, 1988).

Un punto de partida util para el andlisis de mercados imperfectos es distinguir los
elementos de estructura, comportamiento y desempefio (ECD) de un mercado. La estructura
de mercado incluye las caracteristicas organizacionales de un mercado que estratégicamente
influye en el cardcter de la competencia y los precios dentro del mercado (Bain, 1968). Las
principales dimensiones de la estructura del mercado incluyen (1) el grado de concentracién
de compradores y vendedores, (2) el grado de integracién vertical, (3) el grado de
diferenciacién de productos y (3) las condiciones de acceso al mercado (Hill e Ingersent,
1982).

El comportamiento del mercado describe los patrones de conducta que las empresas
siguen para adaptarse o ajustarse a los mercados en los cuales compran o venden (Bain,
1968). Los elementos del comportamiento del mercado incluyen (1) los métodos empleados
por un actor del mercado o grupo de actores para determinar los precios y la produccién, (2)
politicas relacionadas con el diseio y la calidad de los productos (incentivos para
investigacién y desarrollo), (3) politicas de promocién de ventas, (4) coordinacién o
adaptacién del precio, (4) politicas de promocién de productos y ventas entre competidores,
(5) estrategias de compra y fusién de empresas, y (6) précticas depredadoras y excluyentes
contra rivales establecidos o posibles recién llegados al mercado (Hill e Ingersent, 1982).

Finalmente, el desempeiio del mercado describe los resultados logrados por los
actores operando en el mercado (Clodius y Mueller, 1961). El desempefio del mercado
incorpora los siguientes aspectos: eficiencia de produccién (nivel minimo de costo unitario);
progreso tecnoldgico (relacionado con las oportunidades para innovaciones); idoneidad del
producto (satisfaccién del consumidor relacionadas con las caracterfsticas existentes del
producto); tasa de ganancias (en su relacién con riesgo); nivel de produccién (en relacién a
los precios); eficiencia de intercambio (costos de transaccién, costos de formacién de
precios); costos de promocién de ventas; y eficiencia en la asignacién de precios (por
ejemplo, reacciones al cambio en las condiciones de demanda y oferta) (Hill e Ingersent,
1982).



Conceptos Analiticos de Investigacién en Mercadeo

La causalidad fundamental en corridas ECD de estructura de mercado, es a través de
la interferencia del comportamiento del mercado, al desempeno del mercado. Por ejemplo,
cuando un mercado ha limitado severamente el nimero de vendedores (estructura del
mercado), los vendedores. pueden cooperar (comportamiento) para obstruir la entrada al
mercado a competidores potenciales para sostener altas ganancias (desempeiio). Estudios
empiricos ECD (por ejemplo, Marion et al., 1979; Mueller y Hamm, 1974; Weiss, 1974) se
concentran generalmente en la existencia de relaciones positivas entre precio o nivel de
ganancia (elementos de desempeiio) y concentracién de vendedores (un elemento de la
estructura de mercado).® El concepto involucrado es que se esperard que los precios y las
ganancias sean mayores en situaciones menos competitivas que se reflejan en un
relativamente mds pequeiio nimero de compradores y vendedores en un mercado (Colman e
Young, 1989). La mayoria de los estudios ECD apuntan hacia una relacién positiva
significativa entre la concentracién de vendedores y el nivel de ganacias (Weiss, 1974).%

Los tedricos OI introdujeron el término ’competencia trabajable’ para caracterizar
mercados que no parecen apartarse 'mucho’ de las condiciones tedricas requeridas para la
competencia perfecta. Una situacién de ’competencia trabajable’ se define como una situacién
de mercado en la cual las cantidades de compradores y vendedores son suficientemente
grandes para proveer alternativas de intercambio; ninguno de los actores del mercado tiene
suficiente poder para ser capaz de coaccionar a sus rivales; los actores responden a incentivos
de ganacias y pérdidas; no existe acuerdo sobre politica comercial entre rivales; hay libre
entrada al mercado; y no hay tratamiento preferencial sustancial de ningtin actor en particular
(Kohls y Uhl, 1985). Por lo tanto, 'competencia trabajable’ se define de una forma mds bien
ambigua, dando como resultado un estandar altamente subjetivo. El hecho de que principios
subjetivos entran en el andlisis al dejar al modelo tedrico de competencia pura es un
problema en la mayoria de las investigaciones de mercadeo. En consecuencia, la mayor parte
de la critica de estudios relacionados con la teorfa OI se centra especialmente en la naturaleza
subjetiva y ambigua de los conceptos usados para analizar mercados imperfectos (por
ejemplo, Bateman, 1976; Harriss, 1982; Maunder, 1970). Por otra parte, alternativas viables
a la teoria OI para estudiar mercados imperfectos no han sido (ain) desarrolladas.

La nocién de competencia de mercado fue introducida para enfatizar la importancia
de condiciones de entrada y salida en mercados en funcionamiento. Un mercado
perfectamente competente define como un mercado en donde la entrada es completamente
libre y sin costo y en donde los que entran y los que ya estdn dentro compiten en términos

sPara una visién global de investigaciones ECD empiricas, ver Ilill e Ingersent (1982); Marion y Sporleder (1976); Marion y
Mucller (1988); y Scherer (1980).

SLa relacion positiva entre concentracién de vendedores y nivel de ganancia podria ser el resultado de precios més altos o de

costos més bajos (Marion et al, 1979). Obviamente, las implicaciones en el bienestar econémico de la sociedad difieren
considerablemente.



Capftulo 11

completamente simétricos (Baumol er al., 1988). La simple amenaza de competidores
potenciales se supone suficiente para evitar que los oferentes existentes ofrezcan productos
bajo situaciones de mercado de competencia extremadamente imperfecta que podrian haber
ocasionado alzas en los precios y en las ganancias por encima de los niveles ’normales’.
Barreras de entrada incluyen ventajas de primer arrivo, costos irrecuperables (inversiones que
no tienen un valor después de dejar el mercado), ventajas tecnolégicas y lealtad de marca
(Tilburg, 1992).

Generalmente los estudios OI no sélo evaldan la operacién de un mercado sino que
también tratan la pregunta de cémo mejorar el pobre desempefio de un mercado. Tales
mejorias pueden ser por parte de actores en el mercado (compradores y vendedores) o fuera
del mercado (creadores de politicas). Ejemplos de intervenciones gubernamentales dirigidas a
mejorar el desempeiio del mercado incluyen la introduccién de politicas dirigidas a remover
barreras de entrada; prohibir la colusién, restringir el tamano de la firma y estimular
cooperacién. Alternativamente el gobierno puede intervenir directamente actuando como
comprador y vendedor en un mercado.

2.4 Analizando la operacién de canales de mercadeo

Ademds del funcionamiento de un sélo mercado, el desempeiio de una secuencia de mercados
relacionados (llamado canal de mercadeo) es de importancia. La pregunta central en la
investigacién de canales de mercadeo es si los 'clientes’ de un canal de comercializacién son
servidos apropiadamente a un precio justo. 'Clientes’ pueden ser los productores ofreciendo
un producto; intermediarios entre oferta y demanda; o consumidores finales.

Los servicios que un canal de mercadeo deberia suplir a sus clientes pueden
clasificarse como intercambio, funciones fisicas y facilitadoras (Kohls € Uhl, 1985). La
funcién de intercambio consiste en la realizacién de los procesos de la compra y la venta que
llevan a una transaccién. Como tal, incluye el proceso de negociacién sobre los términos de
intercambio (por ejemplo, precio). Las funciones fisicas incluyen almacenamiento, transporte
y procesamiento de los productos involucrados. Las funciones facilitadoras incluyen la
estandarizaciéon, el financiamiento, la aceptacién del riesgo, inteligencia de mercados
(coleccion y diseminacién de informacion de mercados), y promocién (Kohls y Downey,
1972; Kohls e Uhl, 1985). Los actores operando en el canal de comercializacién desempefian
una o mds de estas funciones. Por ejemplo, un intermediario podria transportar un producto
agricola de un drea rural hasta un drea urbana, almacenar el producto (funciones fisicas),
dividir el lote en diferentes clases de calidad (funcién facilitadora), y vender el producto en
un mercado de consumidores (funcién de intercambio). Los actores pueden especializarse en
una o mds de estas funciones realizadas en el canal de mercadeo.
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La organizacion de un canal de mercadeo depende principalmente de las
caracteristicas del producto manejado (incluyendo su perecimiento, caracteristicas a granel y
requerimientos de procesamiento); localizacion de 4reas de produccién y consumo;
diferencias en preferencias.del consumidor y poder de compra (segmentacién del mercadeo) y
actividades desempefiadas por miembros del canal de comercializacién como especializacién
de sus miembros en ciertas funciones (Stern y El-Ansary, 1988). Una organizacién lider en
el canal puede coordinar algunos aspectos del proceso de mercadeo dentro del canal; como
por ejemplo, la estandarizacién del producto ofrecido; esfuerzos conjuntos de promocién, o
un precio de venta comun para diferentes mercados finales (Stern y El-Ansary, 1988). Por
otra parte, un mercado individual operando a cierto nivel dentro del canal podria ser
eliminado y reemplazado por una transaccién dentro de la organizacién. Un ejemplo de lo
anterior es una agroindustria decidiendo evitar intermediarios y mercados de mayoreo y
comprando productos alimenticios directamente de los agricultores. Este proceso es
cominmente citado como integracién vertical (Williamson, 1975).

El andlisis de la organizacién y desempefio de canales de comercializacién es similar
al estudio del funcionamiento de mercados individuales. Generalmente, el desempeiio de un
canal de comercializacién es analizado observando la efectividad del canal, su productividad,
equidad y lucro (Stern y El-Ansary, 1988). La efectividad refleja el grado en el cual el canal
estd satisfaciendo la demanda del consumidor por resultados de servicio. Un resultado de
servicio es una forma adecuada de adquirir un producto deseado, por ejemplo, minimizando
tiempo de espera y entrega; ofreciendo variedad en calidades de producto; u ofreciendo
diversidad en tamanos de empaque. El nivel de resultado de servicio de un canal estd
directamente relacionado con los costos asociados a la realizacién de ese nivel de servicio.
La medida de productividad juzga si los recursos utilizados en el canal son en efecto usados
de manera eficiente. La variable equidad mide el nivel en el cual los segmentos
problemdticos del mercado son servidos. Ejemplos de tales segmentos pueden ser
consumidores con salarios relativamente bajos, agricultores en 4reas remotas y procesadores
de pequena escala. Finalmente, la medida de lucro refleja los niveles de ganancia logrados
por los diferentes actores operando en los varios niveles del canal (Stern y El-Ansary, 1988).

Mientras que el andlisis ECD liga niveles de ganancia con aspectos organizacionales
(estructura y conducta) de mercados individuales, un buen punto de partida para el estudio
del desempeiio de canales de comercializacién serfa evaluar si las ganancias netas excesivas
se logran en ciertos niveles en el canal. Ganancias netas excesivas se logran cuando los
mérgenes en bruto (medidas valorando los niveles de precio en las varias etapas del canal)
exceden significativamente los costos de transaccidn, que incluyen cargos por transporte y
almacenamiento, impuestos compensacién de riesgo, etc. Ganacias netas excesivas se pueden
tomar como una indicacién de un fuerte poder de mercado y limitada competencia, en este
caso a un nivel especifico en el canal. Para este estudio, sin embargo, los datos cuantitativos
necesarios para una evaluacién adecuada de las ganancias netas por etapa para cada canal de
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mercadeo no estuvieron disponibles. Como consecuencia, un enfoque mds cualitativo se
utilizé y que se describe en la préxima seccién.

2.5  Aplicacién de conceptos tedricos en este estudio

El foco principal de este proyecto de investigacién de mercadeo es el andlisis de la
organizacién y desempeiio de mercados agricolas y canales de comercializacién que son
relevantes para el sector de pequeiios propietarios en la ZAN de Costa Rica. Para cada uno
de los niveles de produccién, consumo, comercio doméstico, y exportaciones, un estudio
ECD es conducido para los diferentes mercados identificados. Los conceptos de competencia
trabajable y mercado competente se incluyen explicitamente en el andlisis.

Puesto que adquirir la informacién de las variables requeridas es a menudo dificil o
imposible, no siempre fue posible hacer un andlisis ECD completo. Por ejemplo, para
muchas de las variables relacionadas con el comportamiento del mercado no habian
indicadores claros que pudieran guiar la recoleccién de datos de campo. Ailin mds, algunas
variables que requerian un andlisis ECD completo necesitan informacién a menudo
clasificada como confidencial y por tanto no ficil de obtener. Por ejemplo, los comerciantes
no desean proporcionar informacién confiable sobre ganancias, estrategias de precio, politicas
de coordinacién, o estrategias dirigidas a la exclusion de competidores potenciales.

Ademds del desempenio de los diferentes mercados en operacién a cada uno de los
niveles de produccién, consumo, comercio nacional, y exportaciones, se analizan también
canales de comercializaciéon completos. Para este propésito, se identifican un nimero de
canales ’tipicos’ de comercializacién en la ZAN. El desempeiio de cada uno de estos tipos de
canales de comercializacién se evalian en términos de su efectividad, eficiencia
(productividad), equidad y lucro.
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CAPITULO III

COSTA RICA Y SU ZONA ATLANTICA

3.1 Introduccién

Este capftulo presenta alguna informacién con antecedentes de Costa Rica y su Zona
Atldntica Norte (ZAN). Se discuten algunos indicadores econémicos bdsicos del pafs y se
tratan algunos asuntos de politica agricola (seccién 3.2). Ademds se resumen las principales
caracteristicas de la ZAN (3.3). Brevemente se introducen el drea de investigacién y las dreas
piloto de estudio seleccionadas de REPOSA (3.4).

3.2  Algunos indicadores econémicos nacionales y asuntos de politica

Clasificado como un pafs de ingreso medio por el Banco Mundial (1994) con base en su
ingreso per capita anual promedio de US $1.960 (d6lares de Estados Unidos) en 1992, Costa
Rica presenta indicadores favorables en (datos de 1993) alfabetismo (93 por ciento);
expectativa de vida al nacer (76 afios); crecimiento de la poblacién (2.2 por ciento por afo);
y tasa de desempleo (4.1 por ciento) (INICEM-Market Data, 1994).” Ademds, Costa Rica
tiene una larga historia democrética y no tiene fuerzas armadas.

En 1992, el producto interno bruto de Costa Rica (PIB) alcanzé US $6.700 millones,
15 por ciento del cual se logré en el sector agricola. En el mismo afio, el ingreso total por
exportaciones llegé aproximadamente a US $1.800 millones. Cuarenta y tres por ciento de
las exportaciones fueron a Estados Unidos de América (E.U.A.), mientras que 27 por ciento
fue a la Comunidad Econémica Europea (CEE) y 13 por ciento fue comercializado dentro de
América Central. Las exportaciones consisten principalmente de productos agricolas; en afios
recientes el banano se convirtié en la principal cosecha de exportacién (29 por ciento del
total de ingresos por exportaciones en 1992), papel que histéricamente lo ha jugado el café
(12 por ciento en 1992). Otros productos de exportacién relevantes son piiia, carne, plantas
ornamentales, azicar y pescado (todas contribuyen menos del 5 por ciento a los ingresos por
exportaciones de 1992). En 1993, las importaciones sumaron US $2.800 millones; de éstas
mds del 40 por ciento vinieron de E.U.A. Las importaciones mds importantes fueron materia
prima para la industria (33 por ciento); bienes de consumo (28 por ciento); bienes de capital
(19 por ciento); combustible (6 por ciento); bienes de transporte (6 por ciento); materia
prima para agricultura (4 por ciento) y materiales de construccién (3 por ciento) (INICEM-
Market Data, 1994).

"Ver Apéndice I para estadisticas basicas adicionales dc Costa Rica.
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Debido a contfnuos déficite en la balanza comercial y a incrementos en préstamos
internacionales, el problema de la deuda externa de Costa Rica se torné cada vez mds serio.
Sin embargo, la reestructuracién de la deuda realizada en afos recientes con los principales
acreedores signific6 un comienzo para algunas mejoras en la posicién del pais como deudor,
resultando en una disminucién de la deuda extranjera desde cerca de US $4.000 millones (de
los cuales 75 por ciento es deuda piiblica) en la segunda mitad de la década de los ochentas,
a US $3.250 millones en 1994. Para 1995, se pronosticé que unos US $540 millones serian
necesarios para servir la deuda externa piublica, equivalentes a cerca del 20 por ciento de los
ingresos por exportaciones (datos no publicados del Banco Central de Costa Rica).

Durante la década pasada, el sector agricola de Costa Rica enfrent6 cambios
significativos, principalmente como resultado de la implementacién del Programa de Ajuste
Estructural (PAE) (Lizano, 1990; Lundahl y Pelupessy, 1989; Palmieri, 1990; Ruben y van
Oord, 1991; Soto, 1989; Vermeer, 1990). El PAE la receta tradicional del Fondo Monetario
Internacional (FMI): reestructurar deudas, limitar los gastos del sector piblico, y promover
la liberalizacién de los mercados. En Costa Rica, el PAE resulté en la abolicién de la
intervencién gubernamental en los precios de algunos productos alimenticios bdsicos; una
caida en los gastos piiblicos incluyendo subsidios y obras publicas; y el alivio de restricciones
a las importaciones.

Para el sector agricola, la consecuencia mds dramdtica del PAE fue la abolicién de los
apoyos a los precios para maiz, frijoles, y arroz en 1987. Gradualmente, el Consejo Nacional
de Produccién (CNP) redujo sus actividades de compra mediante la baja en los precios (ver
también el Capitulo V). Una parte significativa de la produccién nacional de mafz fue
sustituida por importaciones de bajo precio, principalmente de E.U.A. Particularmente la
abolicién de la intervencién en el precio del maiz significé un serio golpe para los pequefios
agricultores (ver también el Capitulo IV) . La produccién de maiz en Costa Rica bajo de
119.000 toneladas métricas (t) en 1985 a 40.000 t en 1992 (FLACSO, 1995). Por otra parte,
una queja escuchada cominmente de parte de los agricultores es que ellos no tienen las
habilidades ni las tecnologias requeridas para producir productos no tradicionales.

La abolicién del apoyo a los precios de productos alimenticios se incorporé a una
politica nacional para reestructurar al sector agricola costarricense conocida como Agricultura
de Cambio (FLACSO, 1992; Lundahl y Pelupessy, 1989; Soto, 1989). Ademds, la
liberalizacién de los mercados para cosechas tradicionalmente cultivadas en el pafs (como
maiz, arroz, café, etc), la produccién de productos de exportacién no tradicionales tales
como palmito, raices y tubérculos, macadamia y pifia, fue promovida a través de programas
de crédito, beneficios fiscales, y subsidios a la exportacién. La idea fue neutralizar la
creciente cuenta por la importacién de maiz y arroz mediante el aumento de exportaciones de
cultivos no-tradicionales, y a la vez aliviar la dependencia del pais en unos pocos productos
de exportacién tradicionales. Ademds, tenfan que generarse alternativas para los agricultores
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que estaban enfrentando reducciones significativas en sus ingresos debido a los cambios en
las politicas.

Aunque Costa Rica ha tenido mucho mds éxito levantando sus ingresos por
exportaciones, que la mayorfa de los otros paises centroamericanos (los ingresos por
exportaciones aumentaron de US $1.000 millones a US $1.500 millones entre 1980 y 1991;
ver Apéndice II), la balanza de pagos empeor6 puesto que la liberalizacién de los mercados
hizo que las importaciones crecieran ain mds rdpido (Kaimowitz, 1994). A la vez, la baja en
los precios internacionales del café (desde aproximadamente US$ 2.60/kg en 1988 a menos
de US$ 1.50/kg en 1992) tuvo un dramdtico efecto en los ingresos por exportaciones (y en
los ingresos de los agricultores cafetaleros). Entre 1988 y 1992, los ingresos por
exportaciones de café bajaron como un 50 por ciento desde US$ 316 millones a US$ 160
millones (FAO, 1993). Sin embargo, los precios del café se recuperaron en 1994.

3.3 La Zona Atl4dntica Norte de Costa Rica

La ZAN de Costa Rica tiene clima tropical himedo, sin meses secos y consecuentemente sin
marcadas temporadas de cosecha. La mayoria de las 4reas agricolamente importantes tienen
un promedio anual de precipitacién entre 3.000 y 5.000 mm (Stoorvogel and Eppink, 1995).
La temperatura diaria promedio es alrededor de 25°C (minima 19,5°C, mdxima 30,5°C) con
humedad relativa promedio del aire de 87 por ciento (Herrera and Gémez, 1993). Los suelos
en el drea son en su mayoria de origen volcdnico con relativamente alta fertilidad y
caracteristicas de drenaje variadas (AZP, 1992; Soil Survey Staff, 1992).

Administrativamente, la ZAN es igual a la provincia de Limén mds la parte este de la
provincia de Heredia, asi como la zona de planificacién Huetar Atldntica, con un &rea
cercana a las 545.000 hectdreas (ha) (Figura 3.1). La provincia de Limén estd dividida en
seis cantones que son Talamanca, Limén, Matina, Siquirres, Gudcimo y Pococl.® La
carretera principal en la regién va de Gudpiles (viniendo de la capital San José) a la ciudad
de Limén. Limén es la principal bahia de Costa Rica, manejando aproximadamente el 70 por
ciento de las importaciones y exportaciones de la nacién (MIDEPLAN, 1991). El ferrocarril
que una vez conectd San José con la bahia, fue destruido por un terremoto en Abril de 1991.
Aunque la regién tiene una amplia red de caminos, algunos estdn en pobres condiciones y
son dificilmente accesibles, especialmente después de periédos de fuertes lluvias. Esto es
sobre todo en las dreas recientemente colonizadas situadas relativamente lejos de los
principales pueblos de la zona. Datos no publicados usados por Stoorvogel y Eppink (1995)
revelan que solamente 10 por ciento de la red de caminos de la zona estd pavimentada,
mientras que el 15 por ciento pueden clasificarse como caminos mejorados y el 75 por ciento

sPam una lista de los distritos que pertenecen a estos cantones, ver Apéndice 111.
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Figura 3.1 La Zona Atldntica Norte de Costa Rica
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como caminos no pavimentados. Aunque hay muchos rios en el drea, la mayoria no son
adecuados como vias de transporte. Solamente en algunas dreas costeras y en la extrema
parte norte de la Zona, parte del transporte sucede en rios y en canales.

En 1990 la poblacién total de la ZAN sumaba alrededor de 225 mil personas. La
densidad de poblacién en el 4rea era de 28 habitantes por kilémetro cuadrado, comparado
con el promedio del pais de 63 habitantes (INICEM-Market Data, 1994). Alrededor del 70
por ciento de los habitantes de la Zona viven en 4reas rurales, mientras que mds del 50 por
ciento de la fuerza de trabajo estd empleada en el sector agricola. La tasa de desempleo para
la Zona se estimé en 5.7 por ciento en 1990 (MIDEPLAN, 1991).

Basados en datos del censo de 1984, MIDEPLAN (1991) clasifica el drea rural total
de 285 mil hectdreas (ha) en las siguientes categorfas: pastos 37 por ciento, bosque 21 por
ciento, cultivos 17 por ciento, terreno no cultivado 14 por ciento; dejando el 11 por ciento
sin clasificar. Cuarenta y tres por ciento de las fincas en la ZAN tienen menos de 10
hectdreas mientras que estas fincas juntas solamente ocupan 6 por ciento de la tierra
disponible. Cuarenta y cuatro por ciento de las fincas tienen de 10 a 50 hectéreas, cubriendo
27 por ciento del drea disponible. Finalmente, tres por ciento de las fincas tienen mds de 200
hectdreas, abarcando como 40 por ciento del drea disponible. En otras palabras, la mayoria
de las fincas (84 por ciento) son menores de 50 ha, mientras que fincas mayores de 50 ha
(16 por ciento) poseen mds de dos tercios de la tierra disponible (MIDEPLAN, 1991).

La ZAN es la principal drea de produccién de banano en el pafs y es responsable de
aproximadamente el 97 por ciento de las exportaciones de banano de Costa Rica (Barrientos
y Péez, 1994). La industria de banano es dominada por unas pocas compaiifas
multinacionales (CMNSs) que dejan algiin espacio para iniciativas nacionales pero solamente a
nivel de produccién. El proceso de mercadeo de banano (transporte, almacenamiento, ventas
en mercados de E.U.A. y la C.E.E.) estd ampliamente dominado por CMNs. La cuota
recientemente establecida por la Comunidad Econémica Europea sobre las importaciones de
banano Latinoamericano, tendrd probablemente un impacto negativo sustancial en el sector
bananero costarricense y por tanto, en la ZAN. El Apéndice IV brinda informacién adicional
relacionada con el sector bananero.

La ZAN es una de las dreas de Costa Rica mds recientemente colonizada. Parte de la
colonizacién fue organizada y manejada por el Instituto de Desarrollo Agrario (IDA),
institucién gubernamental que se encarga de la reforma agraria. Hasta hace poco la principal
actividad del IDA consistfa en la redistribucién de tierra adquirida para agricultores
previamente seleccionados (o para agricultures que ya estaban ocupando la tierra), mientras
que a la vez brindaban asistencia técnica, créditos y garantizaban proyectos de
infraestructura. De esta manera, varios asentamientos fueron realizados en la ZAN.
Recientemente, las actividades del IDA han sido reestructuradas y estin completamente
limitadas a la regulacién de titulacién de tierras.
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El proceso de colonizacién dado durante la década pasada coincide con la tala de
dreas forestales, tanto por parte de agricultores individuales como por compaiiias madereras
de gran escala. Para prevenir deforestacion adicional, se establecieron algunas 4reas
protegidas en la ZAN (el Parque Nacional de Tortuguero y el Refugio de Fauna Silvestre y
Bosque de Barra del Colorado). Estas dreas estdn principalmente administradas y controladas
por el Servicio Nacional de Parques, que es una organizacién gubernamental.

3.4 La investigacién y dreas de estudio piloto de REPOSA

Hasta 1994 REPOSA trabajé ampliamente en la ZAN, concentrando sus actividades de
investigacién en tres dreas piloto: Neguev, Rfo Jiménez y Cocorf. El 4rea del Neguev
constituye un asentamiento del /DA de unas 5.000 ha. En esta antigua hacienda ganadera
cerca de 300 colonos poseen fincas que tienen de 6 a 18 ha cada una (Oiioro ez al., 1990).
Rfo Jiménez es un drea que fue colonizada espontdneamente por agricultores individuales, sin
interferencia del IDA. Generalmente las fincas en Rfo Jiménez son mds grandes que en el
Neguev, con relativamente mds énfasis en cuido de ganado (Waaijenberg et al., 1990).
Cocorf es un drea relativamente remota con dificil acceso a los principales centros de
poblacién. Es el drea més recientemente colonizada. Tanto la extraccién de madera como el
cuido de ganado son actividades econémicas importante en esta drea (Wielemaker, 1990)
mientras que muchos agricultores mantienen ganado para asegurar su derecho sobre la tierra.

Desde 1994 en adelante REPOSA extendié sus actividades de investigacién a la

provincia de Guanacaste en donde se involucré en la validacién y aplicacién de su
metodologia de evaluacién del uso de la tierra, originalmente desarrollada para la ZAN.
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CAPITULO 1V

LA PRODUCCION A NIVEL DE FINCA

4.1 Introducciéon

Este capitulo trata el mercadeo a nivel de produccién o de finca. Primero, se introducen
brevemente los principales cultivos de las fincas de pequefia y mediana escala en la ZAN de
Costa Rica (seccién 4.2). Segundo, se dan algunos antecedentes del sector ganadero en la
ZAN (seccién 4.3). La seccién 4.4 discute aspectos de mercadeo a nivel de finca, incluyendo
los factores que influyen en la conducta de los agricultores en el mercado; los lugares de
mercado disponibles para los agricultores de la ZAN; y la importancia de cada uno de estos
para los diferentes productos en estudio. La ultima seccién se reserva para conclusiones.

4.2  Uso de la tierra y produccién de cultivos
4.2.1 Cultivos incluidos en el estudio

La actividad de cultivos representa alrededor de un 20 por ciento del uso agricola de la tierra
en la ZAN (Stoorvogel y Eppink, 1995). Este dato incluye tanto agricultura de plantacién
como cultivos por parte de agricultores individuales. Generalmente, los cultivos producidos
por las plantaciones son diferentes de aquellos cultivados por agricultores individuales.
Cultivos de plantacién tipicos son el banano (Musa cvs), plantas ornamentales y macadamia
(Macadamia integrifolia). Puesto que este estudio se centra en el proceso de mercadeo de los
productos producidos por agricultores de pequefia y mediana escala, los cultivos
predominantemente producidos en plantaciones no se incluyen en el andlisis.

Hasta 1994, el PZA concentr6 su investigacion en la parte norte de la ZAN,
principalmente en los cantones de Pococf, Gudcimo y Siquirres. Los principales cultivos
producidos por los agricultores de estos cantones en 1991 incluyeron palmito (Bactris
gasipaes), maiz (Zea mays L.), yuca (Manihot esculenta) y fiame (Dioscoria alata L.), cada
uno contando aproximadamente por el 20 por ciento del 4rea total cultivada (Tabla 4.1). Sin
embargo, se encontraron pronunciadas diferencias entre los tres cantones. Dentro del cant6n
de Gudcimo, el maiz era el principal cultivo seguido por la yuca. En el cantén de Pococf los
principales cultivos, en orden decreciente de importancia, incluyeron palmito, fiame, yuca y
maiz. En Siquirres, por otra parte, el maiz era el cultivo mds importante, seguido por
palmito, guandbana (Annona muricata L.), yuca y pldtano (Musa pardisiaca L.).

Una encuesta de mercadeo ejecutada en 1992 en las 4reas piloto del PZA de Neguev y

Rio Jiménez gener6 una clasificacién similar de cultivos producidos (Portier, 1994). Del total
de 59 agricultores encuestados, 14 o cerca del 25 por ciento, estaban cultivando palmito.
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Tabla 4.1

Uso de la tierra (ha) en los cantones de Guacimo, Pococi y Siquirres, 1991.

Cantén

Cultivo Guicimo % del Pococi % del  Siquirres % del Total % del

total total total total
palmito 81 6 1.020 31 124 21 1.225 23
piia n.d. n.d. n.d. . n.d. 42 7 n.d. n.d.
maiz 501 37 411 12 183 31 1.100 21
yuca 386 28 552 17 63 11 1.001 19
fiame 63 5 810 24 8 1 881 17
platano 85 6 238 7 57 10 380 7
papaya 120 9 97 3 h 1 222 4
guanibana 35 3 54 2 73 12 162 3
yampi 20 1 77 2 5 1 102 2
fRampi 48 3 44 1 20 4 112 2
tiquisque i3 2 33 1 6 1 72 1
total 1.372 100 3.336 100 586 100 5.294 100
Fuente: CNP (1992) n.d.= dato no disponible

Cerca del 20 por ciento (11 agricultores) estaban cultivando yuca. Otro 20 por ciento (0 12)
de los agricultores entrevistados estaba produciendo maiz. Sin embargo, algunas 4reas de la
ZAN tienen un patrén de cultivo diferente. Por ejemplo, en las dreas costeras de la ZAN la
produccién de coco (Cocos nucifera L.) es una actividad agricola importante, mientras que el
cantén de Talamanca es el 4rea principal de la nacién para la produccién de plitano.’

Otros cultivos relevantes en las dreas de Pococf, Gudcimo o Siquirres incluyeron
papaya (Carica papaya L.) y el grupo de raices y tubérculos diferente de la yuca, por
ejemplo, fiame, fampi o chamol (Colocasia esculenta var. antiquorum), yampi (Dioscorea
trifada L.) y tiquisque (Xanrthosoma sagittifolium). Solamente limitada atencién se le dard al
mercadeo de la guandbana ya que esta fruta es producida principalmente por unos pocos

9Conﬁrmndo por datos de ofcria del mercado nacional de mayoreo CENADA (ver Capitulo V).
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agricultores de gran escala situados en el cantén de Siquirres para industrias procesadoras de
jugo localizadas en el Valle Central. En los préximos apartados, se tratan algunos aspectos
importantes de la produccién de cada uno de los diferentes cultivos en estudio.

4.2.2 Maflz

Cambios dramdticos ocurrieron en el sector de mafz de Costa Rica, después de la
reorientacién de la politica agricola nacional, inducida por el PAE. Una de las medidas
tomadas para fomentar la liberalizacién de los mercados fue una reduccién en los precios del
maiz ofrecidos por el CNP. Los agricultores reaccionaron bajando su produccién de mafz.
Durante el periodo 1986-89 la produccién nacional de mafz bajé 28 por ciento en volumen y
un 22 por ciento en drea (la produccién se volvié menos intensa también). Para la ZAN la
baja fue ain mds profunda. Por ejemplo, en Pococf el volumen de produccién disminuyé un
47 por ciento y el drea se redujo en 51 por ciento (Palmieri, 1990). El declive en el 4rea
sembrada de maifz continué después de 1989, desde 49.300 ha en 1990 hasta menos de
18.000 ha en 1994 (SEPSA, 1995).

Por muchos afos el maiz generé una importante y segura fuente de ingreso para un
gran nimero de pequefios agricultores. Palmieri (1990) subraya que, en 1989 el 67 por
ciento de los productores de maiz costarricenses podfan clasificarse como agricultores de
pequeiia escala.'® La principal razén de los agricultores para sembrar maiz fue la presencia
de un lugar de mercado seguro a precios rentables (Brink, 1988; Palmieri, 1990; Ziniga,
1991).

Aunque todavfa es posible vender al CNP, los agricultores por lo general opinan que
sus precios son demasiado bajos. Adicionalmente, algunos agricultores expresan que
actualmente el CNP exige normas de calidad demasiado estrictas que hace casi imposible
vender su cosecha de maiz a esta institucién. Incidentalmente, algunos agricultores producen
maiz para el mercado de consumo fresco, en vez de vender el mafz seco y maduro al CNP."
Especialmente los cantones de Pococ/ y Gudcimo son importantes suplidores en el mercado
de mayoreo de CENADA (ver Capitulo V).

IOCim:uenu y cinco por ciento de estos agricultores de pequeiia escala cultivaron maiz exclusivamente para consumo familiar,
mientras que el 45 por ciento produjo parcial o totalmente para el mercado (Palmieri, 1990). Brink (1988) encontrd en el drea del Neguev
que el 9 por ciento de los agricultores de maiz producian solamente para consumo familiar, el 30 por ciento para el mercado y el 61 por
ciento tanto para consumo familiar como para la venta. En el érea de Rio Jiménez estos porcentajes fueron 0, 3, y 90 por ciento y para el
érea de Cocorf 64, 7'y 29 por ciento, respectivamente. Todos los niimeros se reficren al tiempo en que el CNP todavia estaba apoyando los
precios.

1Egio considera solamente la variedad de maiz blanco. Puesto que la variedad de maiz amarillo podia ser importada a bajo precio

(principalmente de E.U.A.), el CNP requeria que los agriculiores produjeran la variedad de maiz blanco. Algunos agricultores mencionaron
que es casi imposiblc obtencr semilla para maiz amarillo.
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Los nimeros que se reportan para 1991 en la Tabla 4.1 clasifican el maiz como uno
de los cultivos mds importantes en los cantones de Pococf, Gudcimo y Siquirres. Sin
embargo, observaciones en el campo muestran que la produccién de mafz ha decaido
rapidamente desde entonces. La encuesta de 1992 en el Neguev y Rio Jiménez indicé que el
20 por ciento de los agricultores entrevistados estaban cultivando mafz. Sin embargo, esto no
brinda informacién del 4rea cultivada; es posible que este porcentaje representa solamente
una 4rea de produccién relativamente marginal. Ademds, parece que actualmente la mayorfa
del maiz estd siendo producido para consumo familiar (humano o animal) méds que para el
mercado.

4.2.3 Pifa

El 4rea total de pifia en Costa Rica ha crecido de 4.700 ha en 1989 a 7.000 ha en 1993, con
rendimientos de alrededor de 20 t/ha de producto exportable (SEPSA, 1993). Aunque no hay
estadisticas oficiales a nivel de cantén o distrito para la ZAN, se estima que el drea total de
pifia en la ZAN no excede las 100 ha (comunicacién personal con el Ing. Marcos Rojas del
MAG en Siquirres).

4.2.4 Papaya

La ZAN de Costa Rica es un drea climatolégicamente apta para la papaya puesto que el
cultivo prefiere un clima caliente con suficiente precipitacién. Alrededor de ocho a diez
meses después de plantada, la papaya comienza a producir frutos. Aunque las plantas pueden
ser productivas de 15 a 20 anos, los agricultores rara vez las mantienen por mds de tres afios
puesto que tanto la cantidad como la calidad de la cosecha tienden a bajar rdpidamente y las
enfermedades tienden a aparecer.

En 1991, cerca de 25.000 t de papaya fueron producidas en Costa Rica, sobre un 4rea
de casi 700 ha las cuales han estado expandiéndose desde entonces (MAG, 1992 b; SEPSA,
1993; SEPSA, 1995). La produccién en la provincia de Limén se concentra en el cantén de
Gudcimo, alcanzando aproximadamente un 10 por ciento de la produccién nacional.

4.2.5 Pldtano

En Costa Rica, el pldtano es producido principalmente por pequefios agricultores. La
enfermedad sigatoka negra es la mayor razén detrds de la aguda disminucién en el drea de
produccién de la segunda mitad de la década de los ainos ochenta (Flores, 1991; Tabla 4.2).
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La ZAN juega un importante papel en el sector platanero costarricense; por lo menos
la mitad de toda el 4rea nacional de pldtano estd en la provincia de Limén (Flores, 1991).
Desafortunadamente, no hay informacién sobre la divisién regional de produccién de pldtano
para sustentar esto. Por tanto, como una aproximacién a los datos de produccién, se
utilizaron datos de oferta en el mercado de mayoreo de CENADA en Heredia. En 1991, cerca
de la mitad del pldtano maduro, y cerca del 80 por ciento del pldtano verde ofrecido en
CENADA se originé en la ZAN (ver Tabla 5.1 en el siguiente capitulo).

4.2.6 Ralces y tubérculos .

Las principales raices y tubérculos cultivados en Costa Rica son yuca, filame, tiquisque,
yampi y fiampi o chamol. El 4rea total con estos cultivos fue unas 6.500 ha en 1993
(SEPSA, 1993). La regién Huetar Norte y la ZAN son las principales zonas productoras del
pafs (Anonimo, 1991; Carmona, 1992; Lépez et al., 1992). La produccién de yuca muestra
una variacién anual considerable (Tabla 4.3) mientras que la distribucién también podria
cambiar (compare las contribuciones de los cantones de Pococf y Gudcimo en las Tablas 4.4,
4.5 y 4.6). El fiame es producido casi exclusivamente en el drea de Pococf. En términos de
drea de produccién y volumen, en Pococf y Gudcimo el tiquisque, el yampi y el fiampi son
mucho menos importantes que la yuca y el fiame.

Tabla 4.2
Area y produccion de platano en Costa Rica, 1980-1993
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993

Area 107 119 115 102 91 119 ad. 57 nd 35 42 68 58 83
(’000 ha)

Prod. nd. 940 90,0 928 808 784 798 nd. nd. nd nd nd. nd nd
(’000 ¢)

Fuente: Flores (1991); SEPSA (1993, 1995)
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Tabla 4.3

Area y produccién de yuca en Costa Rica, 1980-93

Ao Arca (ha)  Produccién (*000 t)
1980 1.308 18,1
1981 1.381 19,1
1982 1.586 21,9
" 1983 2.500 345
1984 1.800 248
1985 1.050 14,5
1986 1.137 15,7
1987 1.609 225
1988 1.778 26,7
1989 2.000 30,0
1990 5.700 85,5
1991 4.804 558
1992 3.676 56,5
1993 4.900 73,5

Fuente: Carmona (1992); CONAYUCA (1990);
Hockstra (1993); SLEPSA (1993, 1995)

Lépez et al. (1992) hicieron una estimacién del drea cultivada con raices y tubérculos
en el cantén de Pococi. Para la yuca estimaron un drea cultivada de 550 ha (33 por ciento
del total de 1.660 ha cultivadas con raices y tubérculos), 900 ha para name (54 por ciento),
75 ha para tiquisque (5 por ciento), 35 ha para yampi (2 por ciento), y 100 ha para fiampi (6
por ciento). Esto nimeros son sustancialmente diferentes de aquellos presentados en las
tablas 4.4 y 4.5.

Tener fluctuaciones pronunciadas en la produccién de todos los cultivos de raices y
tubérculos es un fenémeno bastante comiin en la ZAN. Los agricultores mencionan a menudo
un proceso tipo telarana (refiriéndose a la mentalidad de que ‘el mono hace lo que el mono
ve’) cuando la gente ve que el precio de una raiz o tubérculo es alto, empiezan a cultivarlo
inmediatamente. Esto resulta en un aumento considerable en la oferta y en una caida en los
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precios en la época de cosecha. Puesto que los ingresos se tornan insatisfactorios, los
agricultores dejan de cultivar el producto mientras buscan otras alternativas. Esto, en cambio,
disminuye la oferta y baja los precios.

Tabla 4.4
Produccién de yuca en la Regién Huetar Norte y la Zona Atldntica, 1990

Area (ha) %
Huetar Norte
Grecia 158 3
Guatuso 185 3
Los Chiles 410 7
San Ramé6n 560 10
Sarapiqui 190 3
San Carlos 2.838 50
Upala 38 1
Sub-Total 4.381 77
Zona Atléntica
Guiécimo 369 6
Limén 52 1
Pococi 771 14
Siquirres 128 2
Sub-Total 1.319 23
Total 5.700 100

Fuente: CONAYUCA (1990)
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Tabla 4.5

Area y produccién de raices y tubérculos en Pococi y Guéicimo, 1991

Pococi  Guicimo Total
yuca
irea (ha) 299 387 686
produccién (t) 3.750 4.410 8.160
no. de agricultores 235 193 428
fame
drea (ha) 548 17 565
produccién (t) 19.960 340 21.300
no. de agricultores 243 8 251
tiquisque
drea (ha) 29 3 32
produccién (t) 290 30 320
yampi
irea (ha) 24 8 32
produccién(t) 240 80 320
fampi
irea (ha) 15 15 30
produccién (t) 120 120 240

Fuente: CNP (1991)

4.2.7 Palmiro

El palmito es un cultivo de introduccién relativamente reciente en Costa Rica; aunque la
palma adulta ha sido tradicionalmente producida por su fruto (el pejibaye), la cosecha del
meristemo tnicamente comenzd al principio de los anos setentas. El palmito es un cultivo
permanente; la primera cosecha es obtenida de 9 a 12 meses después de la siembra. De ese
momento en adelante, nuevas rondas pueden cosecharse cada cuatro meses por tiempo
indefinido.
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En Costa Rica la produccién de palmito tiene lugar principalmente en la regién
Huetar Norte y en la ZAN (Haan, 1988; Urpf et al., 1991; Zamora, 1990). La Tabla 4.6
muestra que en 1989 ambas regiones tenfan aproximadamente la misma 4rea sembrada de
palmito. Recientemente la ZAN se ha desarrollado como la zona mds importante para
palmito con una produccién que se mds que duplic6 entre 1989 y 1994 (Céirdenas, 1995).
Dentro de la ZAN, los cantones de Pococf y Gudcimo son las principales zonas productoras.
El drea de produccién en Gudcimo se incrementé draméticamente entre 1986 y 1989. El
cantén de Siquirres posee solamente 3 por ciento del drea de produccién, sin embargo el 16
por ciento de todos los agricultores de palmito.

En 1994, los cuatro productores mds grandes ocuparon un 80 por ciento del total de
drea sembrada de palmito en la ZAN (Tabla 4.7). Estas plantaciones estdn usualmente
integradas verticalmente con la industria procesadora. La mayoria de los productores (85 por
ciento) cultivan menos de 5 ha.

El palmito es un cultivo interesante para los agricultores de pequefia escala
principalmente por su alto precio. Un 4rea de 5 a 6 ha puede proveer el sostenimiento para
una familia. Como resultado, muchos agricultores han sembrado palmito, con algunos de
ellos calificando para aprovechar créditos en términos favorables puestos a disposicién por el
gobierno para estimular la produccién de productos no tradicionales. Sin embargo, la
creciente oferta, tanto de pequeiios agricultores como de plantaciones, ha resultado en precios
decrecientes. Adem4s, las tasas de interés de muchos de los créditos especiales han sido
ajustadas a niveles comerciales, resultando en un problema para los agricultores por la
relativamente alta inversion inicial del palmito. Sin embargo, recientemente los precios del
palmito se han estabilizado de nuevo debido a la creciente demanda nacional e internacional.

4.3  Actividad ganadera

Las fincas de ganado pueden ser clasificadas en tres categorfas de acuerdo con el tipo de
productos finales que producen: produccién especializada de leche (fincas lecheras),
produccién especializada de carne, y doble propésito (combinando produccién de leche y
carne). La actividad ganadera para produccién de carne puede ser subdividida en tres etapas,
esto es, crfa, desarrollo tempranero y engorde. En Costa Rica, la especializacién en una de
estas etapas es un fenémeno comin (Aragén, 1992).

La Tabla 4.8 presenta la distribucién provincial de las fincas de ganado de Costa Rica y de la
correspondiente composicién del hato. Alajuela, Guanacaste, Puntarenas y San José son las
provincias mds importantes para ganado del pafs. La provincia de Limén posee menos del 10
por ciento del tamaio del hato nacional. De igual forma, menos del 10 por ciento de todas
las fincas de ganado de la nacién se encuentran en la provincia de Limdn.
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Tabla 4.6

Area de palmito en la Huctar Norte y la Zona Atlantica, 1986, 1989 y 1994

1986 1989 1994
ha ha % drea  no. de ha % area no. de

CR prod. CR prod.

Huetar Norte 347 1.012 S0 83 2.205 57 597
Grecia 25 57 3 13
San Carlos 0 151 7 7
Upala 0 186 9 1
Sarapiqui 322 618 31 62

Zona Atléintica 247 1.007 50 64 1.721 43 201
Pococi 234 562 28 30
Guipiles 210 409 20 7
Jiménez 2 6 0 3
La Rita 5 36 2 6
Cariari 17 21 1 13
Roxana 0 90 5 1
Guicimo 1 386 19 9
Rio Jiménez 0 383 19 7
Pocora 1 3 0 2
Siquirres 10 57 3 24
Germania 8 53 3 23
Matina 2 2 0 0
Batain 2 4 0 1
Carrandi 2 2 0 0

total Costa Rica 594 2.019 100 147 3.926 798

Fuente: Hoekstra (1993, refiriéndose al PNP, 1991); Cardenas (1995)
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Tabla 4.7

Produccion de palmito por tamaiio de parcela, Zona Atlintica Norte, 1994

tamaiio de parcela érea total drea total productor productor
(ha) (%) (no) (%)
357 16 171 85,0
>5-20 193 9 23 11,5
> 20-50 111 5 3 1,5
> 50 - 200 360 16 3 1,5
> 200 1.200 54 1 0,5
100 201 100

Fuente: Cdrdenas (1995)

Tabla 4.8

Fincas ganaderas y composicion del hato en Costa Rica por provincia, 1991

Provincia/ fincas % vacas toros bueyes no. total de %
cantén (no.) (no.) (no.) (no.) animales
San José 10.069 17 - 110.926 47.151 4.219 162.296 8
Alajuela 13.594 24 346.972 170.752 4.425 522.149 26
Cartago 3.875 7 58.484 9.282 1.900 69.666 4
Heredia 2.064 4 48.657 24.307 470 73.434 3
Guanacaste 7.274 13 316.208 180.938 3.693 500.839 25
Puntarenas 10.306 18 236.366 123.722 3.103 363.191 18
Limé6n 4.563 8 97.955 44.980 606 143.541 7
Limén 368 <1 7522 2.662 77 10.261 <1
Pococi 1.663 3 38.050 20.095 234 58.379 3
Siquirres 1.087 2 17.711 7.747 126 25.584 1
Talamanca 257 <1 4.230 1.898 33 6.161 <1
Matina 402 <1 5.845 2.335 28 8.208 <1
Guiécimo 786 1 24597 10.243 108 34.948 2
Total 56.308 100 1.313523  646.112 19.022 1.978.657 100

Fuente: MAG (1993)
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El cantén de Pococf es el drea de produccién de ganado més importante dentro de la ZAN,
tanto en términos del tamaiio del hato como del nimero de fincas.

Alrededor del 40 por ciento de todas las dreas rurales dentro de la ZAN estdn
cubiertas de pasto. La encuesta de 1992 en Neguev y Rfo Jiménez revel6 que mis o menos un
65 por ciento de todos los finqueros entrevistados estdn involucrados en actividades
ganaderas (Portier, 1994).

La Tabla 4.9 divide el ganado presente en la provincia de Limén de acuerdo al
prop6sito de produccién. La produccién de carne es la actividad ganadera més importante en
la provincia (cerca de un 65 por ciento del total de animales), seguida por el doble propésito
(cerca del 20 por ciento) y la produccién de leche (11 por ciento).

Se puede concluir que la actividad lechera tiene limitada importancia en la ZAN.
Incluyendo los hatos de doble propésito, la actividad de lecherfa en la ZAN estd dominada
por finqueros de relativamente gran escala quienes operan a un nivel de tecnologfa
relativamente alto (esto es ordefio mecanizado, uso intenso de alimento para animal; y
controles veterinarios regulares). La mayoria de los finqueros de pequeiia escala en la ZAN
venden solamente cantidades limitadas de productos l4cteos; generalmente estos productos se
comercializan localmente. Este estudio brinda limitada atencién en el mercadeo de productos
licteos para mantener su linea de concentracién en el mercadeo de los principales productos
producidos por agricultores de pequeiia y mediana escala.

A nivel nacional, la importancia relativa de la actividad ganadera ha decrecido un
poco. Las exportaciones de carne bajaron durante los iltimos aiios, principalmente debido a
la disminucién del hato nacional (Tabla 4.10) y al estable consumo nacional. En 1992, con
ingresos de US $ 41,3 millones, la carne constituy6 el cuarto producto de exportacién més
importante de Costa Rica (después del banano, el café y la pina; ver INICEM-Market Data,
1994), que bajé de un tercer lugar hasta 1991 (Apéndice II).

4.4  Aspectos del mercadeo a nivel de finca
4.4.1 Encuesta de mercadeo aplicada en las dreas de estudio piloto de REPOSA

Para obtener informacién en los aspectos de mercadeo al nivel de la finca individual, se
realizo una encuesta entre 59 agricultores en las 4reas de estudio piloto del PZA de Neguev y
Rfo Jiménez (Portier, 1994). Se realizaron indagaciones adicionales en el drea de Cocorf,
donde unos 20 agricultores fueron entrevistados. Se realizé una tercera encuesta en 1995 en
los diferentes distritos dentro de los cantones de Pococf y Gudcimo. Las tres encuestas
incluyeron preguntas sobre una amplia gama de temas relacionados con mercadeo entre ellos
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Tabla 4.9
Divisién del bato de Limén por propésito de produccion, 1991 (no. de animales)

carne leche doble cria bucyes total %
propdsito

Limén
Central 5244 1.109 3.599 232 7 10.261 7
Pococi 40.617 4.837 11.133 1558 234 58379 41
Siquirres 14.459 4015 6.291 693 126 25.584 18
Talamanca 4214 601 1.108 20S 33 6.161 4
Matina 4.880 1218 1.820 262 28 8.208 6
Guécimo 24.720 4567 4.850 703 103 34.948 24
Total 94.134 16.347 26.801 3.653 606 143.541 100
% 66 11 19 3 0 100
Costa Rica 1.161.794 262.809 350.945 41.152 18416 835.116
% 63 14 19 2 1 100

Fuente: MAG (1993)

Tabla 4.10

Tamailo del bato, sacrificios, consumo local y exportaciones, Costa Rica, 1981-1992 (no. de animales)

Aflo Tamaiio de hato Sacrificio Exporta-ciones Consumo local
1981 2.013.000 419.627 186.152 233.475
1982 1.959.000 324.926 119282 205.644
1983 1.998.000 280.728 75.585 205.143
1984 2.079.000 351.039 109.893 241.146
1985 2.079.000 466.303 161.314 304.989
1986 1.962.000 562.138 206.544 355.594
1987 2.141.636 488.556 156.698 331.858
1988 2.190.189 421.082 137.268 283.814
1989 2.055.538 388.250 117.561 270.689
1990 1.962.106 413.049 112.487 300.562
1991 1.868.642 465324 137.021 328.303
1992 1.660.922 402.633 83.477 319.156

Fuente: CNP (1993)
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seleccién del cultivo, precios, lugares de mercadeo y la influencia de los cambios en el
mercado. A la vez, los entrevistados tuvieron la oportunidad de traer a colacién diferentes
aspectos del mercadeo no tomados en cuenta a-priori por los investigadores. Al resumir los
resultados principales de estas encuestas, primero se brinda informacién sobre la conducta de
mercado de los agricultores en relacién con los cambios en el uso de la tierra, un tema muy
relevante para el PZA (seccién 4.4.2). Este es seguido por una discusién sobre los lugares de
mercado disponibles para los agricultores (4.4.3) y la importancia de cada uno de ellos para
los productos en estudio (4.4.4).

4.4.2 Conducra de mercado del agricultor y la dindmica del uso de la tierra

Una de las caracteristicas destacables de los datos provenientes de la encuesta, se relaciona
con su fuerte dinamismo en patrones de cultivo en las dreas investigadas; aparentemente los
agricultores se adaptan a las circunstancias cambiantes. Por ejemplo, en las dreas de Neguev
y Rfo Jiménez, mds del 80 por ciento del total de los 59 agricultores entrevistados cambiaron
su portafolio de produccién parcialmente o completamente durante la década pasada. Cerca
de un 40 por ciento disminuyeron su cantidad de tierra cultivada, sea porque cambiaron a
actividades ganaderas o porque dejaron la tierra sin cultivar.

Siguiendo los comentarios hechos por los agricultores de la muestra, se hizo una lista
(no necesariamente en orden de importancia) de los factores que afectan las decisiones de uso
de la tierra de los agricultores:

A. requisitos de mano de obra

B. aspectos operacionales o administrativos (esto es, complejidad de los procesos
de produccién)

experiencia previa, tradicién o preferencia personal

requerimientos de capital (esto es, tamaiio de la inversion, periodo de pago)
acceso al crédito

infraestructura fisica (esto es, cualidades del suelo, drenaje y accesibilidad)
acceso a los lugares de mercado (esto es, diponibilidad de transporte, contactos
con comerciantes)

flexibilidad al vender (esto es, nimero de lugares de venta, almacenamiento)
variacion de rendimiento de cosecha (retornos fisicos)

variacién en precios de venta (retornos financieros)

consumo en finca

lucro esperado

FRSSZ 0mMmOO

Generalmente, los cambios en el uso de la tierra que ocurren en el drea encuestada estdn
relacionados con uno o mds de los factores arriba citados. La mayoria de estas influencias
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estdn relacionadas con el mercadeo, esto es, refiriéndose a los mercados de insumos (A, D,
E) o a los mercados de productos finales (G, H, J, L).

Ademds del hecho de que las decisiones del uso de la tierra estin probablemente
influenciadas simultdneamente por varios de los factores arriba citados, existen interacciones
entre algunos de los fattores. Como ejemplos de factores interrelacionados estdn el
requerimiento de capital y el acceso al crédito; el insumo mano de obra, aspectos
administrativos y la experiencia; y el lucro esperado y la variacién de precios.

A continuacién se discuten brevemente cada uno de los factores que influyen en las
decisiones del uso de la tierra a nivel del agricultor (es).

Mano de obra

Los requerimientos de mano de obra juegan un rol decisivo en la toma de decisiones
agricolas en la ZAN puesto que la mano de obra es relativamente escasa y por lo tanto cara.
Los agricultores solamente invertirdn en cultivos de mano de obra intensiva cuando hay
suficiente mano de obra disponible en sus fincas, y cuando los retornos financieros esperados
son suficientemente altos para justificar el alto insumo de mano de obra. Por ejemplo, ain
cuando la pifa parezca una opcién relativamente lucrativa para los agricultores en la ZAN, el
hecho de que requiera de una gran cantidad del insumo de mano de obra hace que los
agricultores prefieran alguna otra actividad con menos necesidad de mano de obra (por
ejemplo, ganaderfa). La mayoria de los agricultores involucrados en actividades fuera de la
finca estdn trabajando solos en la finca o tienen limitadas oportunidades de adquirir mano de
obra adicional (por ejemplo, miembros de la familia o trabajadores por contrato), operando
sus fincas de una manera relativamente extensiva. En efecto, como un tercio de los
agricultores encuestados por Portier (1994) tenian una fuente de ingreso fuera de su propia
finca. La encuesta de finca de 1995 muestra que mds de la mitad de todos los agricultores
muestreados tienen ingresos de actividades ajenas a la finca. Trabajar fuera de la finca
pareciera estar correlacionado con la distancia geogréfica a posibilidades alternas de mano de
obra (por ejemplo, plantaciones de banano) y con la importancia relativa que tenga la
agricultura en el 4rea.

Administracién

Algunos procesos de produccién son mds complicados que otros y esto puede influenciar las
decisiones de uso de la tierra de los agricultores. Por ejemplo, la rdpida adopcién del palmito
en la ZAN fue fomentada por précticas de produccién relativamente féciles. Por otro lado,
varios agricultores resaltaron que ellos no tienen suficiente conocimiento sobre el cultivo de
la pifia, con particular referencia a los estrictos requisitos asociados con las aplicaciones de
fertilizantes y hormonas.
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Experiencia

Los agricultores se refieren a menudo a experiencias previas (éxitos o fracasos con un cierto
producto) cuando discuten decisiones relacionadas con el uso de la tierra. Las preferencias
personales pueden jugar un rol significativo también; algunos agricultores no les gusta el
trabajo con palmito por sus largas y filosas espinas. Es bien conocida la preferencia por la
ganaderfa entre los inmigrantes de la provincia de Guanacaste en donde el ganado es parte
integral de la cultura. La relativamente reciente colonizacién de la ZAN puede tomarse como
uno de los factores que explica por qué los agricultores carecen de suficiente experiencia para
cultivar ciertos cultivos.

Capital

Los cultivos difieren en sus requerimientos de inversién y de capital de trabajo, tanto como
en el espacio de tiempo necesario antes de que se adquieran ganancias. Los agricultores
necesitan capital para poder plantar un cultivo. Los semilleros de palmito se han vuelto mds
y més caros en la ZAN, lo que incrementa tanto la cantidad de capital necesario como el
perfodo de pago de las inversiones. Ademds, optar por el cultivo del palmito limita las
posibilidades de los agricultores para cambiar los portafolios de cultivos. Mientras que la
mayoria de los cultivos de raices y tubérculos requieren altas inversiones en mano de obra y
quimicos, se producen ganancias en el transcurso de un afo. Por otra parte, las inversiones
en drboles frutales y (aunque no siempre) ganado pueden considerarse como compromisos de
largo plazo.

Crédito

Las restricciones de capital pueden ser aliviadas por el crédito. Sin embargo, el crédito no
siempre se obtiene ficilmente, y cuando estd disponible, los agricultores consideran a
menudo que las tasas de interés son demasiado altas. En la ZAN, tanto el crédito comercial
como el especial (esto es, subsidiado) son dificiles de conseguir. Especialmente para el
primero, las tasas de interés son altas, con tasas reales (esto es ajustadas por inflacién)
excediendo el 10 por ciento anual (Aragén, 1992). En algunos casos los agricultores se
quejan de la corta duracién de las facilidades de los créditos especiales. La conversién de
estos créditos a créditos en términos comerciales puede llevar a ventas prematuras, forzadas
de, por ejemplo, ganado. En 1995 la encuesta de fincas indicé que menos del 10 por ciento
de los agricultores en la muestra usan crédito.

Infraestructura
La infraestructura fisica de la finca abarca aspectos tales como la calidad del suelo, el

drenaje y el acceso a la finca, todos ellos influenciando potencialmente las decisiones de los
agricultores sobre el uso de la tierra. Algunas de estas limitantes pueden ser superadas por el
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agricultor, sin embargo solamente después de ciertas inversiones (drenaje, preparacién del
suelo, mejoras de caminos, etc.) han sido realizadas.

Acceso al mercado

El acceso a los mercados se relaciona con la disponibilidad y el costo del transporte;
distancia a los mercados; contactos con los compradores; y membresia en una organizacién
responsable de vender la cosecha. Refiriéndose a esto ultimo, aunque existe un cierto nimero
de asociaciones de agricultores que podrfan organizar las ventas de la cosecha a la industria
procesadora, actualmente no juegan un rol significativo. Los agricultores con acceso a
transporte son capaces de comercializar sus cosechas ellos mismos, mientras que otros
agricultores tienen que esperar a que un comerciante pase por sus fincas. Esto dltimo es un
problema mds serio en el caso de cultivos perecederos tales como la papaya que para el
ganado. Los agricultores que tienen contactos buenos y duraderos con los compradores estdn
mds seguros de tener un lugar de mercado que aquellos sin tales contactos.

Refiriéndose a la distancia a los mercados, la opcién de producir un cultivo de
exportacién (como el fiame) depende muchisimo de la cercania a un exportador. Los
exportadores de rafces y tubérculos estdn concentrados en las dreas alrededor de La Rita y
Gudcimo. Especialmente en estas dreas los agricultores tienen acceso relativamente fécil a los
lugares de mercado y estdn en general mejor informados sobre los precios actuales.

Flexibilidad en las ventas

La flexibilidad en las ventas depende en mucho de qué tan perecedero sea un cultivo y del
nimero de lugares de mercado. Refiriéndose al primero, algunos cultivos se deterioran
rdpidamente después de la maduracién, dejando poco tiempo para que el agricultor venda su
cosecha. Por ejemplo, las frutas y los vegetales de hoja tienen que ser comercializados
relativamente rdpido, mientras que la mayorfa de las raices y tubérculos pueden ser
almacenados (sea en los campos de los agricultores o en bodegas). La mayoria de los
agricultores mencionan esto como una caracteristica importante de un cultivo. Muchos habfan
experimentado con perder una cosecha por no haber encontrado un comprador en el
momento indicado. La flexibilidad en las ventas puede ser una importante consideracién para
los agricultores para pasar de agricultura de cosechas a actividades ganaderas; un finquero de
ganado tiene la ventaja de que no tiene que vender en un punto particular en el tiempo.

El nimero de sitios de mercado refleja las alternativas que los agricultores tienen para
vender su producto, influyendo asi en su posicién en el mercado. Por ejemplo, el ganado
puede ser vendido a comerciantes rurales de ganado, en la Subasta, la Plaza Montecillos, o a
los representantes de los exportadores de carne. Contrariamente, el tnico lugar de mercado
del fiame en la ZAN estd conformado por los negocios de exportacién o Empacadoras. Para
la yuca, por otra parte, las alternativas de comercializacién incluyen no solamente
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Empacadoras sino también el mercado nacional (fresco), creando una mayor flexibilidad de
venta para los agricultores.

Variacién en el rendimiento de cosecha

El rendimiento de cosecha puede variar de acuerdo con la incidencia de pestes y
enfermedades, malezas, cambios climdticos, nivel y calidad de los insumos. Algunos cultivos
son mds susceptibles a las enfermedades y pestes o a las condiciones climéticas adversas que
otros. En algunos casos, el riesgo podria ser tan alto que los agricultores simplemente se
abstendrfan de trabajar un cierto cultivo. Esto ocurrié en la ZAN con el cacao que se torné
susceptible a enfermedades en tal grado que los agricultores dejaron de cultivarlo (Nederend,
1990). Actualmente, parece que el palmito estd en una posicién relativamente favorable en
que no hay mayores pestes o enfermedades atacando al cultivo hasta ahora. La actitud de los
agricultores sobre la probabilidad de que ciertos riesgos de produccién puedan ocurrir afecta
los patrones de cultivo y las decisiones sobre uso de insumos.

Variacién en los precios

Los precios de mercado varfan con el tiempo, por los cambios en la oferta y la demanda, las
influencias estacionales y la especulacién. La variabilidad en los precios cambia entre
cultivos. Como con el riesgo de produccién, los agricultores tienen una cierta percepcién o
expectativa en relacién con el riesgo del mercado (esto es, el precio de venta que prevalece
en la época de cosecha). De nuevo, los agricultores pueden diferir en cuanto a su actitud
hacia el riesgo. Algunos pueden preferir cultivos con precios estables que den ganancias
modestas, mientras que otros estdn deseando tomar mayor riesgo y optar por cultivos que
sufren fuertes fluctuaciones de precios, que en promedio tengan mayores precios. Durante el
tiempo cuando el apoyo (o subsidio) a los precios del maiz estaba todavia en operacién,
muchos agricultores en la ZAN escogieron trabajar este cultivo debido a la existencia de un
sitio de mercado seguro, pero no particularmente lucrativo.

Consumo en finca

Los agricultores pueden decidir que algunas necesidades de consumo del hogar en la finca
(incluyendo tanto las humanas como las animales) pueden ser satisfechas de su propia
produccién. Asi, aunque los precios del maiz sean bajos, algunos agricultores mantienen un
pedazo de su tierra asignada al maiz para alimentar a su propia familia. Sin embargo,
relativamente pocos agricultores mencionaron las necesidades familiares como un factor
decisivo en la escogencia del cultivo a trabajar.
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Lucro

Las ganancias esperadas son una fuerza motivadora crucial en las decisiones del uso de la
tierra. Por ejemplo, en afios recientes, los agricultores de palmito han notado que el cultivo
tenfa precios tales que se hacfan altamente lucrativo. Consecuentemente, muchos empezaron
a plantar palmito en campos previamente cultivados con frutas o raices o tubérculos.

4.4.3 Lugares de mercado disponibles para los agricultores
En la ZAN estdn disponibles los siguientes lugares de mercado para los agricultores:

comerciantes rurales

Feria del Agricultor

organizacién de agricultores

CNP (Consejo Nacional de Produccién)
compaiifas exportadoras (Empacadoras)
Subasta de ganado

mercado de ganado de Montecillos
consumidores finales

TOMmOO®E>

En el siguiente capitulo, el sector comercial recibird atencién y se discutirdn cada uno
de los niveles intermedios entre la produccién y el consumo. Consecuentemente, cada uno de
los mercados arriba mencionados, serd tratado separadamente. En esta seccién la atencién
estd enfocada en la percepcién de los agricultores en relacién al funcionamiento de estos
mercados.

Comerciantes rurales

De todos los lugares de mercado mencionados arriba, las ventas a los comerciantes rurales es
el mds importante para la mayorfa de los agricultores en la ZAN. Normalmente, los
agricultores esperan que pasen los comerciantes por su finca durante el tiempo de cosecha.
Solamente rara vez los agricultores buscan contacto con un comerciante por adelantado. Un
agricultor no vende necesariamente al mismo comprador(es) todo el tiempo; aparentemente
no hay relaciones fuertes y duraderas entre los agricultores y los comerciantes. De hecho, los
agricultores rara vez tienen seguridad de encontrar un comprador que esté dispuesto a pagar
un precio satisfactorio por sus productos.

Se mencionaron muchos casos en que los comerciantes prometieron a los agricultores
comprarles una cantidad de bienes a cierto precio, pero en realidad fallaron en presentarse en
el tiempo y lugar acordados. En tales situaciones los agricultores son forzados a identificar
rdpidamente un comprador alternativo, para evitar un serio deterioro del cultivo. Con
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bastante regularidad los agricultores no tienen éxito puesto que otros compradores también
pierden interés (lo que se refleja en una fuerte disminucién en el precio del producto), y la
cosecha se pierde completamente.

En otros casos, los agricultores pudieron encontrar un comerciante, acordaron un
precio de venta y tuvieron sus productos recolectados de sus campos, pero encontraron
dificultades al recibir (parte de) el pago. Puesto que muchos comerciantes vienen de fuera de
la ZAN vy algunos cambian la direccién y el nombre de la compaiifa regularmente, es dificil
seguir la pista a los comerciantes injustos. Una consecuencia es que los agricultores dudan en
vender al crédito a comerciantes desconocidos, primero buscando informacién adicional con
otros agricultores respecto a la confiabilidad del comerciante.

Todos los agricultores de la encuesta mencionaron que nunca s€ usan contratos
(escritos) porque se consideran inlitiles. La razén es que en la préctica un contrato no tiene
validez legal y por tanto los acuerdos especificados en el contrato nunca pueden ser exigidos
en su cumplimiento.

Considerando la situacién esquematizada arriba, no es de sorprender que los
agricultores expresaran serias preocupaciones respecto a las ventas a comerciantes rurales.
Muchos enfatizaron que los agricultores estdn en una posicién muy débil cuando tratan con
un comerciante, principalmente porque nunca estdn seguros de encontrar otro comprador
(que pueda ofrecerles un mejor precio). La seriedad de la situacién parece directamente
proporcional a la durabilidad del producto involucrado.

En conclusién, parece que en la ZAN los agricultores necesitan invertir esfuerzos
considerables en la realizacién de transacciones entre agricultores y comerciantes.

Feria del Agricultor

Los mercados periddicos de agricultores (Ferias del Agricultor) fueron creados por el MAG
para que los agricultores fueran capaces de venderle directamente a los consumidores en los
centros consumidores importantes. Hoy dia operan cinco ferias en la ZAN. A través de este
mercado les es posible a los agricultores obtener precios mds altos por sus cultivos,
comparados con otros lugares de mercado. Sin embargo, algunas fallas ocurren, incluyendo
el nimero limitado de Ferias que son operativas en la Zona; la posicién dominante de
comerciantes de gran escala de productos agricolas producidos en las tierras altas (papas,
tomates, chile dulce, etc.) que tipicamente buscan precios mds altos que productos de la
ZAN; los altos costos (de oportunidad) asociados con viajar hacia y desde las Ferias; el
hecho de que solamente cultivos de consumo bdsico pueden ser vendidos; y las bajas
cantidades y limitada diversidad de productos ofrecida por un agricultor individual. Sin
embargo, la Feria conforma un lugar alternativo de mercado interesante para un nimero de
agricultores en la ZAN y su funcionamiento es percibido positivamente por los
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consumidores, debido a los precios relativamente bajos y a la buena seleccién de productos
(Portier, 1994).

Organizaciones de los agricultores

El nivel de organizacién de los agricultores en la ZAN es generalmente bajo. Solamente hay
cuatro cooperativas de agricultores de pequeiia escala oficialmente registradas operando en la
ZAN: una se concentra primeramente en plitano, otra opera en procesamiento de madera y
platano, la tercera se dedica a plantas medicinales y la dltima a palmito. Aunque operan
bastante exitosamente, su impacto real es bastante pequefio, comparado con otras regiones en
Costa Rica. Los ganaderos estdn relativamente mejor organizados en la cooperativa Coope-
Monzecillos que trabaja a escala nacional. Esta cooperativa tienen oficinas en la mayorfa de
las regiones del pafs, sirviendo a unos dos mil miembros. Los miembros le venden
directamente a la cooperativa. La cooperativa tiene sus propios mataderos, uno de los cuales
estd especialmente orientado hacia la exportacién. Una de las ventajas especiales de ser
miembro de Montecillos es el acceso directo al sacrificio para la exportacién, que
generalmente le da mayores ganancias al ganadero. Algunos de los factores mds
frecuentemente mencionados responsables por el limitado éxito de otras organizaciones de
agricultores incluyen malas experiencias en el pasado; el deseo de los agricultores para
operar independientemente (los agricultores se refieren a esto como ’tomar su destino en sus
propias manos’); y la falta de conocimiento adecuado sobre cdmo empezar y manejar
exitosamente una organizacién de agricultores. Algunas veces los compradores
(principalmente de industrias procesadoras) aceptan solamente grandes cantidades y de esta
forma obligan a los agricultores a cooperativizarse. Ejemplos incluyen el pldtano donde la
compaiiia BANDECO solamente compra a asociaciones de agricultores; y el palmito donde la
industria procesadora requiere que los agricultores presenten sus cosechas juntos. Por otra
parte, algunas de estas organizaciones se estdn desarrollando con bastante exito y los
contactos entre las diferentes organizaciones de agricultores estdn mejorando. Por ejemplo,
en el sector de palmito, una red nacional (coordinada por el MAG) se ha instalado que
incluye varias asociaciones de pequefia escala. El objetivo de la red es estimular la
cooperacién en la produccién y el mercadeo de palmito y, a largo plazo, establecer su propia
planta procesadora.

CNP

Como se explic6 antes (secciones 3.2 y 4.2.2), el CNP fue una vez un importante lugar de
mercado para los agricultores de la ZAN. Desde la abolicion del sistema de subsidios, la
mayoria de los agricultores dejaron de vender al CNP el cual perdié casi completamente su
importancia como un ente de comercializacién.
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Empacadoras

El negocio local de exportaciones agricolas se conoce como Empacadoras. En general, su
principal actividad es la exportacién de raices y tubérculos. Problemas similares a los
mencionados para las ventas a comerciantes rurales parecen existir también para este lugar de
mercado. Muchos agricultores se refieren a casos en donde los Empacadoras no cumplieron
sus promesas, fallaron en pagar parcial o completamente por los productos entregados; o
desaparecieron repentinamente, dejando agricultores detrds que nunca les pagaron. Alin
algunos de los mejor conocidos grandes exportadores tienen mala reputacién entre los
agricultores en lo que se refiere a las estrategias de negociacién del precio y de pago que
emplean. El caso tipico consiste en un agricultor que negocia un cierto precio con una
Empacadora, llega con el producto cosechado y escucha que tiene que aceptar un precio
menor debido a los cambios en los mercados internacionales. Los agricultores que
generalmente no tienen un medio de transporte, pueden hacer poco mds que aceptar las
nuevas condiciones. El transporte es caro y no hay tiempo para encontrar un comprador
alternativo que ofrezca un mejor trato. Solamente en tiempos de escasez las Empacadoras
entran a las dreas de produccion para recoger el producto cosechado en las fincas.

Otro aspecto sorprendente del negocio de exportacién es que los agricultores tienen
que esperar hasta que la transaccién de la exportacién es completada (frecuentemente tres
meses 0 més) antes de recibir su dinero. De esta manera las Empacadoras operan con capital
de trabajo que obtienen de los agricultores, crédifos sobre los cuales no pagan intereses. Esta
situacién constituye un claro indicador de que las Empacadoras tienen considerablemente més
poder de mercado que los agricultores.

Subasta

En Costa Rica estdn en operacién varias subastas de ganado. A todos se les permite vender y
comprar ganado en estas subastas. En general, una subasta ofrece a los finqueros un lugar de
mercado competitivo donde muchos compradores (potenciales) pueden encontrarse. Aunque
algunos finqueros se quejan de colusién entre los comerciantes de ganado mds grandes, la
mayoria de los finqueros estdn de acuerdo en que la subasta estd funcionando bastante bien.
Mds ain, es un sitio de mercado ficilmente accesible, que sirve como una alternativa viable
para vender en la puerta de la finca a comerciantes de ganado. Muchos finqueros expresaron
que prefieren vender directamente en la subasta de ganado y no a un comerciante porque
esperan recibir mayores precios en la subasta (lo que de sobra justifica los costos de
transporte). Solamente cuando la cantidad de ganado que el finquero tiene para vender es
pequeiia es que los costos de transporte sobrepasan los mayores precios recibidos.

Algunos, participantes en la subasta de Gudpiles comentaron que su ganado sufre

considerablemente esperando un dia entero en el corral sin ninguna proteccién, alimento ni
agua. Sumdndole a esto el transporte a la subasta, los animales pueden perder hasta 10 por
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ciento de su peso antes de que la subasta real tenga lugar. El resultado es un rendimiento
menor del ganado para los vendedores, especialmente cuando su ganado es comercializado al
final del dfa. Por otro lado, los precios por kilogramo son frecuentemente mayores al final
del dfa que por la maiana.

Plaza Montecillos

Aunque tiene el mismo nombre que la cooperativa y estd localizada a la par de su planta
procesadora, la Plaza Montecillos tiene practicamente nada que ver con la cooperativa. El
mercado no opera como un sistema de subasta; mds bien, compradores y vendedores se
enfrascan en negociaciones individuales. Puesto que la Plaza Montecillos estd situada
relativamente lejos de la ZAN, relativamente pocos de los finqueros ganaderos de la Zona
venden directamente en este mercado. La mayoria de ellos no esperan precios mds altos en la
Plaza Montecillos que en la subasta, mientras que los costos de transporte hacia esta (ltima
son mucho menores.

Consumidores finales

El consumo final se refiere al consumo en finca o a las ventas a consumidores locales o
detallistas. Cuando vemos la importancia de la regién como un todo, se puede concluir que
las ventas directas a los consumidores no son muy comunes. La mayoria de los agricultores
en la ZAN orienta su produccién al mercado nacional o internacional.

4.4.4 Lugares de mercado por producto

La importancia de los diferentes lugares de mercado varia con el producto. Las siguientes
subdivisiones discuten, para cada uno de los productos bajo estudio, los lugares de mercado
mds importantes para los agricultores en la ZAN.

Maiz

Una gran parte del mafz producido en la ZAN sirve para propdsitos de subsistencia. La
relativamente pequeiia parte de la produccién que es comercializada solia ser vendida por el
CNP, con alguna interferencia de comerciantes rurales de pequeiia escala. Sin embargo, hoy
en dfa, la produccién incidental de elotes de maiz para el consumo fresco is mayoritariamente
comercializada a través de comerciantes rurales. Los productores de maiz incluidos en la
encuesta del Neguev y Rfo Jiménez indicaron que los comerciantes rurales eran sus unicos
lugares de mercado (Portier, 1994).
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Papaya

Normalmente, la papaya se vende a comerciantes rurales que pasan por la finca. Una parte
de la produccién se vende en una Feria del Agricultor cercana. Solamente rara vez
(pequeiias) cantidades son vendidas a las Empacadoras para exportacién de fruta fresca
(MAG, 1990). En su estudio del sector nacional de papaya, el MAG (1992 b) concluyé que
cerca del 40 por ciento de los agricultores de papaya venden a los intermediarios; el 30 por
ciento venden en la Feria del Agricultor; y el restante 30 por ciento venden directamente en
el CENADA, mercados tradicionales, agro-industrias, o a los consumidores locales. Los
resultados de la encuesta y observaciones de campo indican que la ultima categorfa es de
poca importancia para los agricultores de papaya en la ZAN. Los productores de papaya en
la encuesta del Neguev y Rfo Jiménez mencionaron que los comerciantes rurales constituyen
su tnico lugar de mercado (Portier, 1994).

Pldtano

El pldtano es vendido principalmente a los comerciantes rurales, algunos que vienen desde
Nicaragua con sus pequefios vehiculos a comprar pldtano para el mercado de Managua.
Algunos agricultores suministran plitano a BANDECO a través de las asociaciones de
agricultores. Un pequeiio nimero de agricultores venden en una Feria cercana. Oiioro (1987)
menciona que de los 89 agricultores en la encuesta que producian pldtano el 80 por ciento le
vendian a comerciantes rurales, el 16 por ciento le vendian a BANDECO y solamente el 4
por ciento le vendian a la Feria. La encuesta de mercadeo en Neguev y Rfo Jiménez condujo
a un resultado similar: 86 por ciento de los productores de pldtano vendian a comerciantes
rurales y el 14 por ciento a BANDECO (Portier, 1994).

Raices y tubérculos

Las raices y tubérculos se venden generalmente a las Empacadoras para exportacién. Ademds
de estas ventas directas, la mayoria de los comerciantes rurales compran para una 0 mds
Empacadoras también, esto es, normalmente ellos no comercializan independientemente. En
mercados apretados, las Empacadoras mandan gente a buscar raices o tubérculos a los
campos de los agricultores. Normalmente, los agricultores arreglan y pagan por el transporte
para entregar el producto a la Empacadora. Se vende poco en el mercado nacional que estd
dominado por los productores de yuca de la parte norte de Costa Rica. De los productores de
yuca presentes en la encuesta del Neguev y Rio Jiménez, el 40 por ciento vendian
directamente a una Empacadora y 60 por ciento a comerciantes rurales (Portier, 1994).

Palmito

El palmito se vende directamente a la industria procesadora, a un comerciante rural o a
Coopropalmito, la cooperativa de palmito. Tanto los comerciantes rurales como
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Coopropalmito venden a la industria procesadora. Coopropalmito organiza la reunién
conjunta y el transporte del palmito cosechado. Atln mds, establece contactos con industrias
procesadoras. Los procesadores de palmito conforman una etapa crucial en el canal de
exportacién. Algunos agricultores individuales venden algo del palmito fresco en una Feria,
sin embargo, el mercado nacional tanto para el palmito fresco como el procesado es limitado.
De los agricultores de palmito entrevistados en Neguev y Rfo Jiménez, 50 por ciento vendfan
directamente a la industria procesadora; el 29 por ciento a comerciantes rurales; el 14 por
ciento a organizaciones de agricultores; y el 7 por ciento de alguna otra forma (incluyendo
Ferias y directamente a consumidores locales) (Portier, 1994).

Ganado

El ganado se vende en la puerta de la finca a un comerciante, en la Subasta, o directamente a
la industria procesadora (incluyendo Coope-Montecillos). Algunos finqueros argumentan que
hoy dia se vende menos ganado a comerciantes rurales puesto que muchos finqueros
prefieren ir a la Subasta ellos mismos. Sin embargo, otros todavia prefieren vender a
comerciantes rurales argumentando que es una forma rdpida de vender ganado que ahorra los
costos de transporte y le ofrece a los finqueros la oportunidad de enfrascarse en
negociaciones de precio personalmente. El -mercado de la Plaza Montecillos no es
frecuentemente usado por finqueros ganaderos de la ZAN, puesto que la mayoria no espera
que los costos de transporte sean compensados por mayores precios. Portier (1994) encontr6
que, de los finqueros presentes en la encuesta del Neguev y Rlo Jiménez, el 64 por ciento le
vendian a comerciantes rurales; el 16 por ciento a Coope-Montecillos; el 11 por ciento a la
Subasta; y el 5 por ciento vendian su ganado de alguna otra manera (incluyendo directamente
los exportadores de carne o los carniceros locales).

4.5 Resumen y conclusiones

Este capitulo abarca los aspectos de mercadeo al nivel de finca. De acuerdo con su
importancia para agricultores de pequena escala en la ZAN, los siguientes productos fueron
seleccionados: maiz, plitano, papaya, raices y tubérculos, palmito y ganado. Para cada uno
de estos productos, se presentaron datos de produccién nacional y regional.

En la ZAN, la importancia del maiz disminuyd sustancialmente en ainos recientes,
principalmente por la abolicién del sistema de subsidios a los precios. Alrededor del 50 y 25
por ciento de las dreas nacionales de pldtano y yuca, respectivamente, estdn localizadas en la
ZAN. Otros cultivos importantes de rafces y tubérculos incluyen el fiame, el tiquisque, el
yamp{ y el fiampi. El palmito es relativamente un cultivo nuevo en Costa Rica; al menos la
mitad del 4drea de la produccién nacional puede encontrarse en la ZAN. Las fincas ganaderas
son la actividad agricola predominante en la ZAN, aunque solamente el 10 por ciento del
hato nacional puede ser encontrado en la ZAN. La mayoria de los animales se tienen para
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produccién de carne o doble propésito. Visto desde una perspectiva regional, las fincas
lecheras son una actividad mucho menos importante.

Los factores que afectan las decisiones del uso de la tierra de los agricultores son
muchas e incluyen mano de obra y otros requerimientos de insumos; experiencia y
preferencia; requerimientos de capital; acceso al crédito; infraestructura fisica; acceso a los
lugares de mercado; flexibilidad en las ventas; variacién en el rendimiento de cosecha;
variaciones de precios; consumo en la finca; y, por ultimo pero no menos importante, el
lucro esperado. Muchos de estos factores estdn relacionados con los mercados de insumos
y/o productos. Los patrones del uso de la tierra en la ZAN cambian rdpidamente;
aparentemente los agricultores adaptan sus actividades pronto a las condiciones cambiantes.
Asi, la dindmica del uso de la tierra constituye una caracteristica destacable de la agricultura
en la ZAN.

Los principales lugares de mercado para los agricultores incluyen los comerciantes
rurales; la Feria del Agricultor; organizaciones de agricultores; el CNP; Empacadoras;
Subastas de ganado; y la plaza de ganado de Montecillos. Para cultivos agricolas, los
comerciantes rurales y las Empacadoras constituyen los lugares de mercado m4ds importantes.
Para ganado, la Subasta y los comerciantes rurales son el principal lugar de mercado.

Los agricultores enfrentan varios problemas serios en el mercadeo de sus productos.
Muchos agricultores mencionaron que es a veces muy dificil encontrar un comprador que
ofrezca un precio razonable; que los comerciantes a veces fallan en aparecer en tiempos
previamente acordados para recoger la cosecha; que los comerciantes y Empacadoras no
siempre pagan los productos entregados; que las Empacadoras bajan a veces los precios
inesperadamente; y que los agricultores tienen que proveer el capital de trabajo a las
Empacadoras. Aunque la Feria ofrece una mejor alternativa, no es siempre accesible dadas
las restricciones de tiempo, lugar y surtido. En general, las organizaciones de agricultores
parecen operar muy pobremente. Sin embargo, algunas iniciativas en palmito y pldtano se
han desarrollado con bastante éxito, no en el ultimo lugar por las presiones del comprador
(esto es, industrias procesadoras o exportadores de gran escala).

Los finqueros ganaderos tienden a sufrir menos de los problemas de mercadeo tipicos
de los cultivos. En este sentido, un factor importante es mayor flexibilidad en las ventas; un
finquero ganadero no estd forzado a vender en un tiempo dado. Los agricultores de papaya y
pifa por otra parte, tienen que vender sus cultivos en un periodo de tiempo corto después de
la cosecha para prevenir una pérdida completa. Una ventaja adicional del mercadeo de
ganado es que el ganado puede ser vendido en una subasta, que constituye un lugar de
mercado competitivo.

La aplicacion de los elementos de la ECD a los varios tipos de mercados considerados
da una indicacién de su desempeiio. Particularmente los mercados en la puerta de la finca y
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con las Empacadoras son evaluados negativamente. Los problemas de encontrar un socio de
comercio, realizar una transaccién y recibir el pago después, son los defectos mds
impactantes de estos lugares de mercado. Comparados con estos mercados, los otros lugares
de mercado parecen funcionar relativamente bien.

En el resto de este reporte se tratardn los otros niveles de comercializacién. Es
probable que los mercados en estos niveles influyan en los mercados que existen al nivel de

produccién y asf tienen alguna influencia en los problemas de mercadeo de los agricultores
discutidos en este capitulo.
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CAPITULO V

EL NIVEL DE COMERCIO NACIONAL

5.1 Introduccién

Este capitulo discute aspectos del comercio a nivel nacional. Para los productos en estudio,
se identifican los principales suplidores y se trata lo que ha pasado en relacién a los
volimenes comercializados y precios. En la seccién 5.2 recibe atencién el comercio
recolector de los comerciantes rurales. Seguidamente, se discuten la Feria del Agricultor
(seccién 5.3), el CNP (seccién 5.4), la Subasta de ganado (seccién 5.5) y la Plaza
Montecillos (seccién 5.6). En la seccién 5.7 se analizan el mercado intermedio Avenida-10 y
el mercado Borbon de consumidores. La operacién del mercado nacional de mayoreo
CENADA se describe en la seccién 5.8. Se brinda informacién sobre agroindustrias (seccién
5.9) y ventas al detalle (seccién 5.10). La seccién final presenta las principales conclusiones
de este capitulo.

5.2 Comercio recolector

A los comerciantes que compran productos en la puerta de las fincas se les conoce como
comerciantes rurales o comerciantes recolectores. Ademds de la clara distincién entre ganado
y cultivos, estos intermediarios no se especializan normalmente en productos especificos (o
grupos de productos), ni sus operaciones se limitan a un 4rea especifica. Normalmente no
viven en las 4dreas de produccién, excepto en el caso de algunos comerciantes de ganado. La
mayoria de los comerciantes no tienen una red establecida de suplidores regulares
(Logtestijn, 1993).

Los comerciantes rurales a menudo dudan en comprar un producto durante situaciones
de abundancia. Aparentemente no les gusta comercializar productos cuando los precios son
bajos, probablemente porque esperan que los precios continuardn decreciendo. En cambio, en
tales situaciones, los comerciantes que tienen su propio medio de transporte tienden a
concentrarse en brindar servicios de transporte a los agricultores, evitando asi riesgos de
precio. Sin embargo, cuando los mercados estdn apretados, los comerciantes se vuelven muy
activos buscando el producto escaso, ain ofreciendo ocasionalmente al agricultor asistencia
con la cosecha. Aquellos interesados normalmente en alquilar transportes pueden incluso
empezar a comercializar también.

Los contratos escritos dificilmente se usan por parte de los agricultores o los
comerciantes puesto que parece ser imposible hacer cumplir las condiciones incluidas en el
contrato. Normalmente los precios se negocian en el momento que el producto estd
disponible, con los pagos inmediatamente después de la transaccién. Sin embargo, como se
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dijo anteriormente, en algunos casos los comerciantes no se aparecen para recoger la
cosecha, mientras que en otros casos fallan en el pago de la misma. Puesto que la mayorfa de
los comerciantes no viven en el 4drea de produccién, los agricultores encuentran dificil
localizarlos.

Los comerciantes rurales activos en la ZAN pueden clasificarse con base en un cierto
nimero de caracteristicas diferentes. Por ejemplo, algunos usan solamente su propio capital
de trabajo; algunos trabajan también para otros (por ejemplo, para mayoristas, mataderos, o
supermercados); la escala de actividad (volimenes comercializados) difiere; algunos venden
en el mercado de consumidores; y algunos incluso tienen sus propios negocios. Muchos
comerciantes grandes diversifican su negocio hacia otras actividades tales como la
agricultura, el comercio en productos no agricolas, el comercio de exportacién e
importacién, etc. La percepcién de la mayorfa de los agricultores individuales es que
dependen mucho en los comerciantes para vender sus cosechas, mientras que los
intermediarios cuentan con amplias oportunidades para obtener los productos requeridos de
otros agricultores. Mds alin, muchos comerciantes no dependen completamente del comercio
agricola, estando involucrados en otras actividades también. En otras palabras, los
comerciantes generalmente tienen mds alternativas que los agricultores, y por eso son mds
flexibles para cambiar su producto o portafolio de actividades.

El comercio de productos agricolas en la ZAN se puede tomar como un sector
relativamente cerrado. La gente ingresando en el negocio normalmente tiene experiencia
previa dentro del sector. Ademds de tener fuertes lazos familiares, los comerciantes
generalmente tienen una red bien establecida de contactos con otros comerciantes,
intercambiando informacién de mercado de manera regular. Esto hace dificil para los
investigadores el desarrollar contactos con comerciantes y el discutir el funcionamiento del
mercadeo agricola. En efecto, resulta pricticamente imposible obtener informacién fidedigna
sobre la organizacién del comercio, particularmente en los mérgenes ganados. Por lo general,
los comerciantes rurales tienden a responder que los margenes brutos varian entre 10 y 20
por ciento (Logtestijn, 1993), probablemente un estimado muy conservador de los mérgenes
verdaderos.

5.3  Feria del Agricultor

Para generar posibilidades para los agricultores de vender directamente a los consumidores,
el MAG cred, al principio de los anos ochenta, la Feria del Agricultor. Una Feria es un
mercado periédico en donde solamente los agricultores son permitidos a vender sus productos
directamente a los consumidores. La idea de fondo detrds de esta iniciativa fue la creencia de
que los intermediarios tenfan una posicién demasiado fuerte en el mercado en relacién a los
agricultores, conduciendo a ganancias excesivas. Al crear un lugar de mercado alternativo,
los agricultores serfan capaces de obtener precios mds altos sobrepasando el nivel intermedio.
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Las Ferias estdin administradas por oficinas locales del MAG. Ellos regulan el acceso
a la Feria, controlan la sanidad del mercado, y a menudo publican el precio mdximo de los
diferentes productos a la entrada del lugar de mercado. Para vender en una Feria, un
agricultor necesita tener un carné, esto es, una tarjeta de identificacién que menciona los
productos y cantidades que al agricultor le estd permitido vender. El agricultor puede obtener
esta tarjeta en la oficina ldcal del MAG a un precio equivalente cercano a unos tres ddlares
de EE.UU. Un oficial del MAG visita las fincas para verificar que los productos
mencionados por el agricultor estdn en efecto presentes en la finca. El dia de mercado, el
MAG chequea si los agricultores presentes en la Feria tienen un carné vdlido. Los
agricultores presentes en el mercado pagan una pequeiia tarifa a la administracién. '

Normalmente los agricultores que participan en una Feria discuten los niveles de
precio antes del inicio del mercado. Cada semana los precios que se dan en la Feria se
publican en periédicos y transmitidos por radio y television. Cuando la oferta pareciera
exceder a la demanda, los precios tienden a bajar drdsticamente al final del dia de mercado.
En tales casos los administradores de la Feria a menudo organizan la recoleccién de los
productos que no se vendieron para ser donados a instituciones publicas locales.

La Feria se organiza una vez a la semana, normalmente el viernes o el sdbado.
Actualmente hay como 35 Ferias activas en el pais. En la ZAN hay solamente cinco Ferias
en operacion, esto es, en Limdn, en Siquirres y recientemente en Gudpiles, Cariari y Batdn.
Unos 40 agricultores obtuvieron carné para la Feria de Siquirres mientras que unos 140
agricultores tienen un carné que les permite vender en la Feria de Limén (Logtestijn, 1993).

Un comentario fundamental en relacién a los principios de la Feria del Agricultor se
refiere a la filosoffa de eliminar el papel de los intermediarios en el mercadeo agricola. Sin
embargo, los comerciantes recolectores tienen una importante funcién que cumplir en la
distribucién de alimentos de las 4reas rurales a las urbanas. El principio de que aunque uno
puede eliminar comerciantes, no puede eliminar sus funciones (Kotler, 1988) se verifica
claramente en relacién con la iniciativa de la Feria; los agricultores no pueden desempefiar
todas (principalmente fisicas) las funciones que normalmente desempenan los intermediarios.
Los agricultores necesitan tener transporte, tiempo y la apropiada seleccién de productos. Sin
embargo, la mayoria de los agricultores no tiene su propio medio de transporte y servicios de
transporte contratados son relativamente caros. La segunda restriccién se refiere al costo de
oportunidad del tiempo de los agricultores. Viajar hacia y vender en la Feria tiene que
competir con actividades dentro o fuera de la finca. Finalmente, solo vale la pena invertir
tiempo y dinero para vender en la Feria cuando una cantidad minima de productos puede
venderse. Una mezcla diversificada de productos es preferible en vez de vender un producto

nLa tarifa depende del lugar cn dondce cl agricultor vende sus productos; p.c., aquellos que venden cerca de la entrada pagan
una tarifa mds alta.
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puesto que los consumidores prefieren comprar varios articulos de comida en un mismo
lugar.

Considerando lo anterior no es de sorprender que ademds de los agricultores,
intermediarios profesionales se han metido en las Ferias. Aparte del sistema del carné, el
ingreso de personas que no son estrictamente agricultores parece ficil. Por ejemplo, cuando
se solicita un carné, los comerciantes pueden pretender una finca o, cuando en efecto tienen
una, pueden sobreestimar las cantidades producidas. Por ejemplo, con la cooperacién de un
agricultor vecino parece posible convencer al oficial de que ciertas dreas pertenecen a la
finca o se rentan a la finca vecina. Aparentemente, como un 60 por ciento de aquellos que
venden en la Feria de Cartago en el Valle Central son agricultores, mientras que en la Feria
de Limén estos representan solamente el 30 por ciento (Logtestijn, 1993).

({Cémo es que la presencia de los comerciantes deberia ser juzgada en las Ferias?
Creando un mercado alternativo para los agricultores es un aspecto del mejoramiento del
poder de mercado de los agricultores, pero los agricultores deberfan ser capaces de tener
acceso a este mercado. Los intermediarios superan las restricciones de lugar (transporte),
tiempo, y seleccion que padecen los agricultores. Como tales, los intermediarios son un
componente inevitable y titil del proceso de mercadeo. Pragméticamente, la Feria deberfa ser
un instrumento para mejorar la posicién de los agricultores en relacién a los intermediarios
en vez de excluirlos.

Un aspecto adicional se refiere a la orientacién relativamente fuerte del sector agricola
en la ZAN hacia cultivos de exportacion. En general, estos cultivos no tienen una fuerte
demanda local. Por ejemplo, con la posible excepcién de la yuca, la mayorfa de las raices y
tubérculos asi como el palmito no son bien conocidos y son solamente consumidos en
cantidades limitadas. Esto se ilustra con la experiencia de una asociacién de productores de
palmito que querian crear un mercado alternativo para su producto y comenzar a vender en
las Ferias. Este esfuerzo se convirti6 en fracaso puesto que los consumidores no estaban
familiarizados con el producto.

Dada una apropiada seleccién de los productos, los agricultores de la ZAN podrian
vender no solamente en Ferias en la ZAN sino también en otras Ferias en otras partes del
pafs. Particularmente las Ferias que operan en el Valle Central son bastante exitosas, por la
visita de muchos consumidores. Los agricultores necesitan tomar la decision de ahorrar en
costos de transporte y vender en la Feria mds cercana a su finca, u optar por los
generalmente mayores precios en las Ferias del Valle Central. Por otra parte, el éxito de las
Ferias localizadas en la ZAN depende mucho en la seleccién de productos ofrecidos y, asf,
de los agricultores de otras regiones del pais que venden cultivos que, aunque no producidos,
son consumidos en la ZAN, incluyendo las papas, frijoles, arroz, vegetales, etc.
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Para concluir, la Feria parece un complemento bienvenido para la estructura de
mercadeo existente. Provee, con o sin la interferencia de intermediarios, un lugar de
mercado local adicional para los agricultores. Estimula la descentralizacién del proceso de
mercadeo del pafs ligando la produccién y el consumo local, y asi disminuyendo los costos
de transporte. Sin embargo, algunos problemas persisten, incluyendo dificultades para
muchos agricultores para Itevar sus productos al mercado: la necesidad de tener una seleccién
de productos bien balanceada; y la deficiente burocracia disefiada para impedir a los
comerciantes el participar en la Feria.

5.4 Consejo Nacional de Produccién (CNP)

El maiz es el dnico producto de importancia que es producido en la ZAN y por el cual el
gobierno intervino activamente en el mercado. Antes de 1988, el CNP que histéricamente
habfa estado a cargo de fijar precios al productor para granos bdsicos, 1o mismo que brindar
permisos de importacién y exportacién, dominé el mercado del maiz (tanto del amarillo para
alimento de ganado, como del blanco para consumo humano) a precios subsidiados (Lizano,
1994). En 1986, se estima que el CNP compré cerca del 85 por ciento de todo el maiz
vendido por los agricultores en la ZAN (Brink, 1988). Habfan muchas agencias de compra
del CNP en el pais a las cuales los agricultores (o intermediarios) podian vender su maiz.

Debido al proceso de la liberalizacién de los mercados implicito en el PAE, el
gobierno decidié que los precios del maiz no podian ser subsidiados mds. De 1987 en
adelante, el CNP bajo gradualmente su precio de garantia y limité el nimero de difas de
operacioén en sus agencias de compra. Adicionalmente demandé maiz de mds alta calidad a la
vez que intensificé su control de calidad.

Hoy dia, el CNP todavia ofrece a los agricultores un lugar para vender su maiz, pero
ain a bajos precios, requiriendo maiz de alta calidad y solamente blanco, ofreciendo
servicios en un nimero limitado de lugares, y comprando solamente en periédos cortos de
tiempo. La mayoria de las agencias de compra del CNP se usan hoy dfa como meras
bodegas. Sin embargo, muchas agencias de compra fueron vendidas o abandonadas
completamente. Como consecuencia de los bajos voliimenes de maiz producidos, el sector de
comercializacién perdié interés en el cultivo. Aunque todavia hay algin comercio en elotes
de maiz para consumo fresco, es bastante marginal comparado con otros cultivos y a los
volimenes de maiz comercializados antes de la introduccién del PAE.

5.5 La Subasta de ganado

En Costa Rica existen como 15 subastas de ganado en operacién. Una de estas Subastas estd
localizada en Gudpiles en la ZAN. La Subasta de Gudpiles es propiedad de unos pocos
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grandes comerciantes de ganado y existe desde 1987. En otras partes del pais, principalmente
en las dreas ganaderas tradicionales de la Zona del Pacifico, las Subastas tienen una tradicién
mucho mayor. El comercio animal toma lugar a través de un proceso de ofertas, dirigido por
un representante de la Subasta. Normalmente se comercializa un animal a la vez. Las
subastas se realizan una o dos veces por semana.

En las Subastas se comercializa ganado de diferentes edades y razas.
Consecuentemente, el cardcter de la transaccién difiere; los animales son adquiridos por los
mataderos para ser procesados para consumo nacional o para exportacién, o por comerciantes
de ganado que le venden a finqueros ganaderos quienes crfan o engordan el ganado
comprado. El precio negociado es por kilogramo de peso en pie. Inmediatamente después de
que el precio ha sido determinado, el animal es pesado y el precio total calculado. Se le
asigna un nimero individual tanto al comprador como al vendedor a través del cual se
administra la transaccién. Aquellos que quieren vender en la subasta necesitan informar (por
lo menos con un dia de anticipacién) a la administracién de la Subasra la cantidad y el tipo
de animales que desean ofrecer para la venta. En vez de pagar una tarifa fija, los vendedores
contribuyen con un 4 por ciento del precio de la transaccién a la Subasta.

Aunque el nimero de actores presentes en las subastas varia, los vendedores
usualmente sobrepasan en nimero a los compradores. Algunos finqueros se quejan de los
lazos tan estrechos que existen entre los grandes comerciantes de ganado. Sin embargo,
aunque parecieran existir ciertas relaciones entre los comerciantes de ganado bien
establecidos, el nimero de compradores usualmente pareciera ser suficientemente grande para
evitar la colusién entre los vendedores. En mucho depende también de la organizacién de la
Subasta, especialmente de la persona que modera las ofertas. De todas maneras, las Subastas
ofrecen a los finqueros ganaderos (particularmente a los pequefios) un ambiente mucho mds
competitivo para la venta de sus animales comparado con vender en la puerta de la finca.

En conclusién, la Subasta puede considerarse como un lugar de mercado bastante
eficiente que juega un papel importante en el proceso de comercializacién del ganado.

5.6 La Plaza Montecillos

Después de las Subasras existe otro lugar de mercado para ganado, esto es, la llamada Plaza
Montecillos que estd localizada a la par de la planta procesadora de carne de la cooperativa
Coope Montecillos en Alajuela, a unos 20 kilémetros de San José. Originalmente, el mercado
de la Plaza Montecillos comenz6 como una plaza para ganado que no cumplia con los
requisitos de calidad para la exportacién de manera que la carne no podfa ser vendida a
Coope Montecillos. Sin embargo, con el pasar de los anos Plaza Montecillos ha crecido hasta
convertirse en un mercado importante para ganado, caballos, aves, cerdos, etc. El mercado,
que funciona solamente los lunes por la mafiana, no es una subasta; mds bien, las
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transacciones tienen lugar a través de negociaciones directas entre el vendedor y el
comprador. Muchos comerciantes comentan que la Plaza fija los precios estandar que
prevalecen durante el resto de la semana en las Subasras y mataderos.

La administracion exige una tarifa de entrada fija después de la cual se estd libre para
comercializar. La Plaza Montecillos es un mercado al aire libre; solamente la parte (pequeiia)
donde ocurre el comercio de cerdos estd techada. El ganado de la ZAN que es
comercializado en la Plaza Monrecillos es por lo general ofrecido por comerciantes de
ganado mds que por finqueros individuales.

5.7 Mercado de la Avenida-10 y Mercad6 Borbén

El mercado de la Avenida-10 estd localizado en el centro de San José. Perdié la mayoria de
su importancia luego del establecimiento del mercado de mayoreo CENADA en Heredia (ver
seccién 5.8). El cardcter del mercado pas6 de ser un mercado de mayoreo puro en el cual los
comerciantes rurales vendfan a mayoristas urbanos, a ser un mercado mds orientado hacia el
consumidor. Ademds del comercio que se realiza en el lugar de mercado techado, una
cantidad considerable de comercio ocurre en la calle alrededor del edificio.

El mercado de la Avenida-10 opera dos veces por semana. Los comerciantes pagan
una tarifa por el derecho a comerciar. No existen requerimientos especiales relacionados con
el acceso al mercado. La gerencia estd limitada a asuntos puramente administrativos, esto es,
no se realizan actividades para recolectar informacién del mercado. La mayoria de los
comerciantes activos en el mercado han estado presentes en él por muchos anos y han
desarrollado relaciones fuertes con otros vendedores asf como también con compradores
(Logtestijn, 1993).

El mercado Borbén, establecido hace unos 50 anos, es un lugar de mercado techado
situado en el centro de San José. Es tanto un mercado de mayoreo como para consumidores
puesto que comerciantes rurales, mayoristas, detallistas y consumidores estdn operando en el
mercado. Es un mercado permanente que opera todos los dias, incluyendo los domingos.
Cerca de los mds de 400 puestos de venta dentro del edificio, algin grado de comercio
callejero al detalle tiene lugar frente al edificio. El mercado Borbén es de propietarios
privados. La informacién de mercado no es recolectada en forma sistemética. El mercado
Borbon es bien conocido por la amplia seleccién de productos ofrecidos. Consecuentemente
vastos grupos de consumidores han desarrollado una fuerte lealtad por la empresa.

Algunos comerciantes rurales que operan en la ZAN usan los mercados Avenida-10 y

Borbén como un lugar de mercado para sus productos. Sin embargo, el mercado de CENADA
parece ser mucho mds importante al respecto.
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5.8 El mercado de mayoreo de CENADA
5.8.1 Descripcién del CENADA

El mercado del CENADA (Centro Nacional de Abastecimiento y Distribucién de Alimentos)
estd localizado cerca de Heredia, a unos kilémetros de la capital San José. Es un mercado de
mayoreo tipico en donde se juntan la oferta rural de frutas y vegetales principalmente y la
demanda urbana por estos productos. La demanda se origina principalmente en el drea del
Valle Central alrededor de la capital San José. Se estima que el CENADA maneja de un 60 a
un 80 por ciento de todas las frutas y vegetales consumidos en Costa Rica (PIMA, 1992).
Los productos comercializados en el CENADA son predominantemente para el consumo
fresco a nivel nacional. Los exportadores e industrias procesadoras juegan un papel de menor
importancia en el CENADA.

El mercado del CENADA empez$ a operar en los afios setenta. La principal razén
para su creacién fue la cadtica situacién del mercado de la Avenida-10 en el centro de San
José. Las cantidades comercializadas estaban creciendo mds rdpidamente de lo que la
infraestructura del mercado podia manejar, afectando otras actividades que ocurrfan en el
centro de la ciudad (PIMA, 1990). La infraestructura de CENADA estd bien desarrollada;
localizado en un drea espaciosa, incluye diferentes edificios de mercado facilmente accesibles
y donde los mayoristas tienen sus propias tiendas. Hay 4reas de venta fijas para los diferentes
(tipos de) productos.

En CENADA, los mayoristas compran a los comerciantes rurales y le venden a los
detallistas. Los compradores y vendedores se pasean en busca del mejor socio para hacer las
transaciones. Algunos comerciantes rurales venden fuera del edificio del mercado,
directamente desde su camién a los detallistas que pasan por ahi.'® El mercado opera dos dias
a la semana (sea en la mafiana o en la tarde). Mucho mds de 100 mayoristas operan en el
mercado mientras que en un dfa de mercado dado parece haber unos 4.000 vendedores y
compradores; en un difa de comercio promedio entran méds de 1.000 camiones al mercado
(Logtestijn, 1993).

La informacién de mercado es recogida, analizada y publicada por una unidad
especial dentro de la administracién del CENADA, llamada el PIMA (Programa Integral de
Mercadeo Agropecuario). A la entrada del mercado, se registran los tipos de producto, la
fuente y las cantidades. Los precios minimo, mdximo y promedio del dfa anterior se
muestran en una pizarra cerca de la entrada. Ademds de publicar estos precios en un boletin
mensual, el PIMA publica regularmente reportes sobre las tendencias de la oferta y los
precios de productos especificos.

l:‘IJc)s comerciantes en ¢l CENADA pagan por cada hora que pasan en el mercado. La tarifa se cobra al salir del mercado. El
precio por hora a ser pagado dcpende de la capacidad del modo de transporte usado.
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Refiriéndose a la operacién de este mercado, una primera observacion se refiere al
acceso de recién llegados (ver seccién 2.3). Representantes de CENADA, comerciantes,
agricultores y otros informantes clave dentro del sector de comercializacién del pais
mencionaron que en CENADA hay redes bien establecidas entre los comerciantes. Con
frecuencia, existen relaciones duraderas entre un comerciante que compra productos en dreas
rurales y un mayorista. Los mayoristas tienden a trabajar con un grupo relativamente grande
de suplidores. De la misma manera los detallistas, especialmente aquellos que compran
grandes cantidades, tienden a comprar sus productos al mismo o a los mismos mayoristas.
Estas précticas constituyen una barrera potencial para nuevos participantes en el mercado. En
aquellos casos cuando los agricultores fueron a CENADA y fracasaron en la venta de su
producto se citan la oferta abundante en el mercado cuando es esencial tener una red
establecida de posibles socios para negociar. Claramente, para aquellos que no estdn
familiarizados con la operacion del mercado, este es un aspecto critico y posiblemente un
problema para los comerciantes de la ZAN puesto que la ZAN es un recién llegado en el
mercado de algunas frutas (por ejemplo, pifia, papaya). Consecuentemente, se puede esperar
que la mayoria de los comerciantes que operan en las regiones de produccién tradicionales
han estado en el mercado por largo tiempo y han establecido firmes contactos con los
compradores en el mercado de CENADA. En efecto, varios informantes mencionaron que los
comerciantes de las zonas agricolas tradicionales son quienes dominan el mercado del
CENADA. Por lo tanto, podria ser muy dificil para nuevos participantes en el mercado de la
ZAN (sea comerciantes o agricultores) competir con estas redes establecidas.

Ademds de la falta de una red bien establecida de compradores, otra desventaja que la
ZAN enfrenta es la distancia tan larga al CENADA comparada con otras zonas tradicionales
de produccidn, tales como las provincia de Alajuela, Cartago y Heredia. Consecuentemente,
los productores de la ZAN tienen que lidiar con costos de transporte altos.

Una observacidén final se refiere a la posicion clave del CENADA en la distribucién
nacional de las frutas y vegetales. En algunos casos, esto resulta en la circulacién de
productos agricolas de una forma bastante ineficiente. Por ejemplo, un producto adquirido
por comerciantes agricolas en una cierta drea de produccién es traido al CENADA, vendido a
un mayorista y revendido a detallistas rurales. Estos detallistas rurales podrian estar operando
en la misma drea donde el producto se origind. Esta situacién, claro estd, tiene que ver con
la especializacion. Los comerciantes rurales se especializan en adquirir grandes cantidades de
de un cierto tipo de producto en dreas rurales, mientras que los detallistas se concentran en
adquirir una mezcla heterogénea de productos para vender a sus clientes. Como en Costa
Rica no hay mercados agricolas rurales donde puedan darse transacciones entre comerciantes
rurales y detallistas rurales, es mds eficiente para ambos ir al mercado de CENADA.
Dependiendo del tipo y volumen de los productos que pueden ofrecerse, y de los ahorros
esperados en los costos de transporte, un mercado mayorista descentralizado podria ser una
opcidn interesante para un drea de produccidn agricola como la ZAN.
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A continuacién se presenta informacién de precios y oferta para algunos de los
productos incluidos en este estudio, recolectada en el mercado de CENADA. La Tabla §.1
presenta una visién global de los productos comercializados en el mercado del CENADA asi
como también de la importancia relativa de la provincia de Limén (esto es, la ZAN a groso
modo) en las ofertas totales en el CENADA.

5.8.2 Pifa'*

En el CENADA se distinguen tres diferentes calidades de pifia. La primera calidad pesa por
lo menos 2,43 kilogramos mientras que la segunda y la tercera calidad pesan entre 1,89 y
2,43, y entre 1,5 y 1,89 kilogramos, respectivamente (PIMA, 1992). La Tabla 5.2 presenta
el origen de la oferta de pifia en el mercado del CENADA para cada una de las tres clases de
pifia. La provincia de Limén juega solamente un papel marginal como suplidor de piiia en el
mercado del CENADA. Esta oferta es dominada por la provincia de Alajuela que provee
cerca del 90 por cierto del volumen total comercializado. Dentro de la ZAN, el cant6n de
Pococf parece ser el drea principal de produccién, responsable de un 65 por ciento de la
oferta total de pina que se origina en la ZAN. Cuando se analiza la formacién de precios, se
puede asumir que la oferta de la ZAN en el mercado del CENADA es demasiado marginal
para influir en los niveles de precios. Seguidamente, los datos de precio y oferta presentados
consideran solamente la calidad primera de la pifia puesto que las calidades segunda y tercera
siguen los eventos que suceden a la calidad primera. Datos obtenidos del PIMA (no incluidos
en este reporte) para el periodo 1982-92 indican que existe una variacién considerable de afio
a afo tanto en la oferta como en los precios de la pifia, aunque la variacién en el precio
parece ser menos profunda que la variacién en la oferta.

Para tener una idea de la variabilidad de los precios en los afios reportados, se calculé
el precio promedio mensual. Parece que, para el perfodo investigado, los precios de la pifia
son notablemente mds altos que en los ltimos seis meses del afio comparados con la primera
mitad del mismo (Daas, 1993). Puesto que el segundo ciclo de crecimiento de la pifa tiene
generalmente rendimientos de cosecha inferiores, la produccién tiende a bajar con los
correspondientes incrementos en el precios. Otros mencionan volimenes de cosecha
inferiores en las plantaciones en el segundo aiio y la influencia de la época Navidefia que
tiene algiin efecto en los mercados nacionales.

l4Cullivos perecederos como la pifia ponen gran presién en cl sector comercial puesto que el producto debe ser transportado
tan pronto como sea posible de las dreas de produccién a las de consumo, mientras que es manejado con cuidado para prevenir
grandes pérdidas. Al nivel dc la produccién, los agricultores ticnen que estar seguros que un comerciante realmente recolectard la
cosecha en el ticmpo acordido ya que cl cultivo no puede scr almacenado por mucho tiempo después de la cosecha.
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Tabla 5.1

Origen de la oferta en el mercado de mayoreo del
CENADA para productos seleccionados, 1991

prdducto oferta ofcria de la
total provincia de Limén
ton. ton. %
banano 1.972 1.972 100
yuca 2.491 50 2
coco 62 46 74
guandbana N | 37 72
papaya 4.353 1.346 31
pina I 2.766 44 2
pina 1I 1.665 25 1
pina 111 809 8 1
platano (maduro) 588 264 45
platano (verde) 3.229 2.508 78
tiquisque 489 22 5
yampi 190 3 1
chile 10.828 500 5
passion fruit 248.893 8.950 4
palmito 717.990 74.900 10
calabaza (verde) 595.630 89.780 15
chile dulce 1.112.747 5.533 1

Fuente: PIMA (1992)

De lo anterior se puede concluir que los agricultores que cosechan pifia al final mds
que al principio del afio pueden ser capaces de obtener mejores precios. Esto constituye una
informacién muy valiosa para los agricultores de pifia en la ZAN.
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Tabla 5.2
Origen de la oferta de piia en el mercado de mayoreo del CENADA, 1991

Provincia Calidad Primera Calidad Scgunda Calidad Tercera
ton. % ton. % ton. %
San José 24 1 18 1 3 <1
Alajuela 2.403 87 1.444 87 708 87
Heredia 263 10 171 10 90 11
Puntarenas 3 1 7 0 <1 <1
Limén 44 2 25 1 8 1
Total 2.766 100 1.665 100 809 100

Fuente: PIMA (1992)

Las condiciones climatolégicas en la ZAN son tales que no hay una estacién estricta para la
produccién del cultivo; los agricultores pueden entonces adaptar la fecha de siembra de la
fruta, obteniendo asf una ventaja comparativa con respecto a los agricultores en otras partes
del pafs. Después de la fecha de siembra, los agricultores pueden manipular otras précticas
agronémicas para influir en el tiempo de cosecha, por ejemplo, haciendo aplicaciones de
hormonas en el tiempo apropiado.

5.8.3 Papaya

En 1991 se ofrecieron mds de 4.350 t de papaya (equivalente a cerca del 20 por ciento de la
produccién nacional total de papaya) en el mercado del CENADA. Cerca de un 30 por ciento
del total ofrecido en CENADA en 1991 se originé en la ZAN (tabla 5.3), con el cantén de
Pococf como el suplidor mds importante al CENADA.

De nuevo, de datos del PIMA no incluidos en este estudio se puede concluir que tanto
la oferta como los precios de la papaya en el CENADA varian considerablemente de afio a
afio. Considerando precios mensuales promedio para el periodo de 1982-1992, parece que los
precios de la papaya son notablemente mayores en el mes de setiembre que en los otros
meses del aiio. Similar a la pifia, los agricultores de papaya en la ZAN podrfan adaptar su
estrategia de produccién en un esfuerzo para obtener un posible sobreprecio en setiembre.
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Tabla 5.3

Origen de la oferta de papaya en el
mercado de mayoreo del CENADA,

1991

Provincia Cantidad

ton. %
San José 85
Alajuela 1.227 28
Heredia 15 <l
Guanacaste 86 22
Puntarenas 1.596 37
Limén 1.346 31
Total 4.353 100

Fuente: PIMA (1992)

5.8.4 Pldtano

La tabla 5.4 presenta el origen de la oferta de pldtano maduro y verde en el mercado del
CENADA. En términos del volumen comercializado, el pldtano verde es mucho mds
importante que el maduro. La provincia de Limén es el suplidor mds importante de pldtano
verde. Es notable que la provincia de Algjuela juega un papel marginal en el mercado de
platano verde mientras que provee la mitad del mercado de platano maduro. Dentro de la
ZAN, el édrea predominante de produccién es Talamanca.

Las variaciones en volimenes comercializados en un mismo afo es considerable, con
relativamente menos variacion de precio. Es notable que después de 1990 los precios se
incrementaron draméticamente, posiblemente relacionado con la destruccién de la
infraestructura por el terremoto de abril de 1991. El promedio mensual de precios refleja un
precio creciente durante el afio con una caida en el precio en junio.
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Tabla 5.4

Origen de la oferta de pldtano en el mercado de mayoreo del
CENADA, 1991

Maduro Verde

ton. % ton. %
San José 2 <1 36 1
Alajuela 303 52 569 18
Cartago 1 <l 10 <l
Heredia 9 2 58 2
Puntarenas 9 1 48 1
Lim6n 264 45 2.508 78
Total 588 100 3.229 100

Fuente: PIMA (1992)

5.8.5 Raices y tubérculos

En término de las cantidades comercializadas, la yuca es la principal entre los cultivos de
raices y tubérculos en el mercado del CENADA, aunque no califica como uno de los cultivos
mds comercializados; el CENADA maneja menos del 5 por ciento de la produccién nacional
de yuca.

La provincia de Alajuela domina la oferta de yuca, yampf{ y tiquisque (Tabla S5.5). La
ZAN juega solamente un papel marginal en el suministro de estos cultivos.

En general, la ZAN juega un rol marginal en la formacién de precios de raices y
tubérculos en el mercado de CENADA. Datos no incluidos aqui indican una considerable
fluctuacién en la oferta de raices y tubérculos en el CENADA de un aiio a otro. En relacién a
los precios, periédos de incrementos en el precio son seguidos por periédos de caidas en el
precio que pueden ser considerados como indicadores de un ciclo de telaraiia. Igualmente, la
oferta de yamp{ parece fluctuar considerablemente de un aio a otro. Durante el periodo de
1982-1992 hubo dos incrementos principales en la oferta, esto es, al principio de 1985 y al
final de 1990. Los precios muestran una tendencia creciente desde 1990. Los precios del
yampf{ parecen relativamente mayores al final del aio.

También la oferta de tiquisque fluctia considerablemente de afo a afo (datos no
incluidos). En relacién a los precios, se pueden encontrar algunas indicaciones de la
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existencia de ciclos, menos profundos y mds cortos que para la yuca. Los precios del
tiquisque son relativamente mayores al final del aiio.

Tabla 5.5

Origen de la oferta de rafces y tubérculos en el mercado de mayoreo del
CENADA, 1991

yuca yamp{ tiquisque
Provincia ton. % ton. % ton. %
San José 30 1 2 1 8 2
Alajuela 2.375 95 180 95 444 91
Cartago 5 <l 1 <l 3 1
Heredia 25 1 4 2 4 1
Guanacaste 1 <l 1 <l 5 1
Puntarenas 6 <l - - 3 1
Limén 50 2 3 1 22 5
Total 2.491 100 190 100 489 100

Fuente: PIMA (1992)

5.9 Agro-industria

Algunas partes de las cosechas de los cultivos estudiadcs aqui, incluyendo papaya, pifa y
palmito, se procesan dentro de Costa Rica. Excepto por unas pocas plantas artesanales de
pequena escala, casi todas las agroindustrias estdn localizadas en el Valle Central, alrededor
de la capital San José. Por ejemplo, la mayor parte de la produccién de palmito es
suministrada a las plantas procesadoras en el Valle. Estas plantas producen palmito en
conserva, principalmente en latas o frascos de vidrio, tanto para mercados nacionales como
internacionales (ver Capitulo VII). Algin procesamiento de papaya y pina ocurre también.
También existen varias industrias procesadoras de carne, especializadas en suplir el mercado
nacional o de exportacién. En Costa Rica hay ocho plantas grandes de procesamiento de
carne, cuatro de las cuales se concentran en mercados de exportacién y cuatro en el mercado
nacional. Dos mataderos importantes (uno para exporiacion en Barranca y otro en el
mercado nacional de Algjuela) son propiedad de la cooperativa Coope Montecillos. La iltima
suministra como el S0 por ciento del consumo de la carne de res nacional y el 30 por ciento
del consumo de la carne de cerdo (Logtestijn, 1993).
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Las agroindustrias compran sus productos de comerciantes o directamente a través de
sus propios representantes. Los agricultores de la ZAN no venden normalmente a las
agroindustrias, excepto por Coope Montecillos.

5.10 Ventas al detalle

Las actividades de venta al detalle involucran la dltima etapa en el proceso de
comercializacién, esto es, ventas a consumidores finales. Existe una variedad de formas en
las cuales la comida es ofrecida a los consumidores. Ademds de algunas grandes cadenas de
supermercados operando a nivel nacional, existe una variedad de supermercados locales
independientes, almacenes y pulperias. Estas tiendas pequefias son muy importantes en las
dreas rurales como distribuidores de alimentos. La mayorfa de ellos ofrecen crédito a su
clientela local. Los supermercados son cada vez mds importantes en los centros urbanos.
Existe la tendencia entre las cadenas de supermercados de extender sus actividades hacia
niveles inferiores en la cadena de comercializacién; algunos de ellos estdin comprando sus
productos directamente a nivel de las fincas, sobrepasando las etapas de comercio intermedio.

Muchos detallistas (tanto rurales como urbanos) obtienen sus frutas y vegetales a
través del mercado del CENADA. Los detallistas rurales a veces compran pequeiias
cantidades a los agricultores o comerciantes que ofrecen sus productos directamente a ellos.
Ocasionalmente los detallistas rurales compran productos en el mercado del CENADA de
agricultores que viven en la misma regidn; en tal caso existen ineficiencias en el sistema de
suministro.

La mayoria de los pueblos grandes y medianos, tienen un lugar de mercado techado
situado en el centro del pueblo donde cada detallista tiene una tienda pequefia. Su
funcionamiento es similar al del mercado Borbdn (seccién 5.7), excepto que los compradores
son normalmente sélo consumidores (no comerciantes) y que frecuentemente ofrecen més que
sélo articulos de comida.

El siguiente capitulo (seccién 6.3) brinda informacién adicional relacionada con la
importancia de varios lugares de mercado, vistos desde la perspectiva del consumidor.
5.11 Resumen y conclusiones
Este capitulo trat6 el sector comercial doméstico, se analizaron el papel y la operacién de los
comerciantes rurales comprando productos agricolas en la puerta de la finca. Estos

comerciantes generalmente no han establecido una red de suplidores ni se han especializado
en productos especificos (aparte de ganado y cultivos). Comparados con los agricultores, los
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comerciantes rurales han considerado mayor flexibilidad en sus actividades que se traduce en
mds poder de mercado.

El CNP perdi6 mucha de su importancia después de la liberalizacién del mercado del
maiz. Esto resulté en la pérdida de interés de los intermediarios en el cultivo.

Las Ferias del Agricultor son una alternativa bienvenida para que los agricultores
vendan sus productos, pero no pueden manejar todas las funciones desempeiiadas por los
agricultores. Sin importar las medidas de control tomadas, los intermediarios estdn activos en
las Ferias atn cuando oficialmente les estd prohibido que lo hagan.

La Subasra de ganado ofrece a los finqueros ganaderos y a los comerciantes una via
eficiente para vender y comprar ganado. Existe un ambiente mds competitivo comparado con
las transacciones que tienen lugar en la puerta de las finca. La Plaza Montecillos ofrece una
alternativa adicional para la comercializacién de ganado.

Los mercados Avenida-10 y Borbén son lugares de mercado viejos localizados en el
centro de San José. Su parte en la distribucién de comestibles en el 4rea del Valle Central ha
disminuido considerablemente desde el establecimiento del mercado del CENADA en
Heredia. El mercado del CENADA maneja actualmente entre 60 y 80 por ciento de las frutas
y vegetales producidos en Costa Rica. Parece bastante dificil para recién llegados comenzar a
comercializar en el CENADA. Suplidores de la ZAN tiene que competir con redes bien
establecidas de comerciantes de las dreas de produccién tradicionales. Adicionalmente, la
distancia relativamente tan larga de la ZAN al mercado del CENADA comparada con algunas
de las dreas de produccién tradicionales, afecta negativamente la competitividad de los
productos que vienen de la ZAN. Ocasionalmente, productos que han sido ofrecidos y
comercializados en el CENADA retornan a las dreas donde fueron originalmente producidos.
Esto tiene que ver con la especializacién de comerciantes rurales y detallistas rurales tanto
como con el hecho de que no hay mercados de mayoreo rurales en Costa Rica.

La ZAN juega un rol marginal en la comercializacién de pina en el CENADA. Tanto
los precios como los voliimenes comercializados de pifia estuvieron fluctuando mucho durante
el periodo de 1982 a 1992. Un andlisis (no reportado) de precios mensuales promedio para
este periodo revelé que los precios més altos se obtuvieron durante la dltima parte del afio.

Como un tercio de la papaya comercializada en el CENADA se origin6 en la ZAN.
De nuevo, para el periodo de 1982-1992, tanto las cantidades comercializadas como los
precios variaron considerablemente de afio a afo. Los precios del mes de setiembre tienden a
ser los més altos.

La ZAN es el mayor suministrador de pldtano en el mercado del CENADA, brindando
como la mitad del mercado de platano maduro y como un ochenta por ciento del mercado de
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platano verde. Los precios del pldtano varfan considerablemente de afo a afio, principalmente
debido a variaciones en la oferta del mercado.

La oferta de raices y tubérculos de la ZAN es mds bien marginal cuando se compara
con otras dreas de oferta. Un claro ciclo de telarafia puede observarse en los datos de precio
de la yuca. Un ciclo similar, aunque menos profundo, se identificé para el tiquisque pero no
para el yampf.

La qltima etapa en el proceso de la comercializacién incluye principalmente la
agroindustria y la venta al detalle. La mayorfa de las agroindustrias se localizan en el Valle
Central. La mayor parte de la produccién de palmito se procesa mientras que la papaya y la
pifia se procesan en una escala mucho mds limitada. Las fdbricas de procesamiento de carne
juegan un papel importante en el comercio del ganado. Ellas suplen tanto el mercado
nacional como el internacional.
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CAPITULO VI

EL NIVEL DE CONSUMO NACIONAL

6.1 Introduccidén

Este capitulo brinda una discusién sobre consumo nacional de los principales productos
alimenticios producidos en la ZAN de Costa Rica. Se describe el consumo nacional promedio
per capita asi como las elasticidades de precio e ingreso para productos alimenticios
seleccionados (seccién 6.2). Se hace una diferenciacién entre datos nacionales y regionales,
con estos ultimos refiriéndose a la ZAN. Se da alguna informacién sobre donde los
consumidores adquieren su comida (6.3). En la seccién 6.4 se presenta un resumen y las
conclusiones principales de este capitulo.

6.2  Aspectos de consumo de algunos productos alimenticios seleccionados

Con un 4rea total de 51,1 miles de km? Costa Rica es un pafs relativamente pequeiio con una
poblacién en 1994 de 3,2 millones de habitantes lo cual significa que la demanda doméstica
por alimentos es limitada. Asf, no es de extraiiar que el sector agricola esté buscando clientes
en mercados de exportacion.

Dentro del pafs, la poblacién, y por lo tanto la demanda por productos alimenticios,
estdn altamente concentrados en el drea del Valle Central que incluye la capital San José. En
1991 mds de 60 por ciento de los habitantes del pais vivian en esta drea (MAG, 1992 a).
Ademds de esto, los ingresos en el Valle Central tienden a ser considerablemente mayores
que en otras partes del pais (Geurts, 1994).

6.2.1 La encuesta del MAG de 1991

La Tabla 6.1 brinda datos sobre los niveles de consumo de los principales productos
comestibles dentro de la dieta del costarricense. Se hace una distincién entre el nivel nacional
y la ZAN. La informacién fue obtenida de una encuesta de presupuesto conducida por el
MAG en 1991 (MAG, 1992 a) en la cual fueron entrevistadas mds de 10.000 personas.

Los niveles de consumo per capita de la mayoria de los productos cultivados en la
ZAN son mayores en la ZAN comparados con datos nacionales. Las diferencias son
sustanciales, particularmente para piiia y pldtano verde. Notablemente, también los niveles de
consumo per capita de azicar y arroz (ambos no son productos de la ZAN) exceden
significativamente los niveles promedio nacionales correspondientes.
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Tabla 6.1

Consumo anual de alimentos en Costa Rica y la ZAN, 1991

Costa Rica ZAN
Productos per capita (kg)  total (1) per capita (kg) total (t)
A. frutas '
papaya 5.3 16.353 5.8 1.297
pifa 9,5 29.210 144 3.201
naranja 12,4 38.029 11,9 2.639
banano 8,7 26.779 11,3 2514
plitano maduro 17,9 54.735 20,2 4.499
platano verde 6,1 18.727 14,9 3.306
B. vegetales
cebolla 5.9 18.182 75 1.666
chile dulce 1,8 5.627 30 668
coliflor 2,2 6.747 24 524
repollo 5.1 15.666 83 1.849
tomate 9,6 29.304 11,2 2.486
zanahoria 5.0 15.175 5,7 | 1.260
C. raices y tubérculos
camote 1,6 4.948 1,2 273
papas 17.1 52453 14,3 3.190
tiquisque 1,0 3.085 1.1 255
yuca 5.8 17.801 8.0 1.783
D. otros productos
alimenticios
arroz 44,0 134.860 60,6 13.492
azicar 31,0 94.861 38,9 8.648
café 8.2 25.122 8,7 1.939
frijoles 19,4 59415 234 5.218
huevos 9,0 27.560 8,7 1.934
leche 56,3 172.450 47,9 10.659

pan

Fuente: MAG (1992 a), Geurts er al. (por salir)
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6.2.2 La encuesra de la DGEC de 1987-88

Se obtuvo informacién adicional sobre consumo de una encuesta organizada por el gobierno
de Costa Rica durante 12 meses en 1987-1988. La encuesta fue conducida por la DGEC,
Direccién General de Estadistica y Censos. Un total de 3.910 hogares fueron entrevistados
sobre varios aspectos relacionados con el consumo, ingreso, educacién, salud, etc. La
informacién se obtuvo a través de entrevistas y de diarios. En promedio, los entrevistadores
visitaron los hogares cuatro veces en un periodo de ocho dias. Se hicieron esfuerzos
sustanciales para registrar el ingreso en especie, los bienes hechos en el hogar y los bienes
recibidos sin costo alguno que se consumieron en el hogar (Geurts, 1994).

Siguiendo esta encuesta, mientras que un 64 por ciento de todos los hogares en Costa
Rica vivian en el drea del Valle Central, solamente un 9 por ciento de ellos vivian en la
ZAN. Cincuenta y un porciento de los hogares vivian en dres urbanas y 49 por ciento en
dreas rurales. Cincuenta y tres porciento de los hogares entrevistados se componian de uno a
cuatro miembros; 30 por ciento consistian de 5 6 6 miembros, mientras que el 15 por ciento
tenfan mds de 6 miembros. El estrato de ingreso mds bajo tenfa mayor representacién en drea
rurales (principalmente en las regiones Brunca, Chorotega y Paclfico), mientras que el
estrato de ingreso mds alto estuvo mds representado en las 4reas urbanas del Valle Central.
Los estratos de ingreso de rango medio estuvieron bien representados en la ZAN. En
general, la proporcién del ingreso total en el hogar gastado en comida fue mayor en 4reas
rurales que en dreas urbanas. Como se esperaba, el estrato de ingreso mds alto gasté una
proporcién mucho menor de su ingreso en comida (20 por ciento) que el estrato de ingreso
mds bajo (alrededor de un 60 por ciento). No se encontraron diferencias significativas entre
los niveles de precio de los varios productos de dreas urbanas y rurales. Comparando niveles
de precio entre diferentes regiones, solamente se encontraron diferencia con la pifia y la yuca
que eran mds baratas en la regién Huerar Norte (Geurts,1994; Kreijns, 1993).

Se obtuvieron las siguientes estimaciones para consumo anual per capita: 3,4 kg de
papaya; 2,6 unidades de pifia; 27,3 unidades de pldtano verde; 0,4 kg de tiquisque; 4,3 kg de
yuca; y 0,3 kg de fiampi. Dado que en promedio una pifia pesa 1,5 kg y un pldtano verde
pesa 0,25 kg, el consumo promedio anual per capita de pifia y pldtano es de 3,9 y 6,8 kg
respectivamente (Kreijns, 1993). Comparando estos niimeros con aquellos presentados en la
tabla 6.1 se encuentran diferencias notables. Comparadas con la encuesta del MAG, las
estimaciones per capita basadas en los datos de la encuesta DGEC son 36 por ciento menores
para papaya, 59 por ciento menores para pifia, 11 por ciento mayores para pldtano, 60 por
ciento mayores para tiquisque y 26 por ciento menores para yuca. La razén de estas
diferencias no pudo ser detectada. Consecuentemente, no puede expresarse aqui preferencia
alguna por una u otra fuente de datos.

La encuesta DGEC registré los gastos de los hogares durante ocho dias. Durante estos
ocho dias, 35 por ciento de los hogares entrevistados compraron pl4tano; el 17 por ciento de
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los hogares consumian papaya; el 13 por ciento lo hicieron con piiia; el 2 por ciento fiame, el
4 por ciento tiquisque y el 26 por ciento de los hogares yuca (Kreijns, 1993).

Generalmente, la cantidad consumida de un producto alimenticio aumenté con el
ingreso de los hogares entrevistados. Los coeficientes de correlacién entre el ingreso y las
cantidades consumidas fueron positivas para todos los productos excepto uno, variando entre
0,05 (tiquisque) y 0,31 (papaya). Solamente para el fiame la relacién no fue estadisticamente
significativa al nivel de 10 por ciento (Kreijns, 1993).

La variacién de. precio en un andlisis de seccién transversal estd limitada a la
variacién entre regiones y estaciones en un afio. En la encuesta DGEC no se midieron las
diferencias de precio por concepto de variacién en la calidad.

En estudios de consumo se usa frecuentemente una funcién logaritmica doble para
medir las relaciones entre el precio (P) y la cantidad consumida (Q). La ventaja de este tipo
de funciones es que las elasticidades de precio se estiman directamente. Comparadas con
otras formas funcionales incluyendo lineal, semi logaritmica y logaritmica inversa, la funcién
logarftmica doble se desempefié relativamente bien (Kreijns, 1993). Los resultados del
andlisis de regresién se presentaron en la tabla 6.2; todos los coeficientes estimados fueron
significativos al nivel de 1 por ciento.

Tabla 6.2

Resultados del aniilisis de regresion logaritmica y elasticidades de precio estimadas

producto nimcro de constantc clasticidad de R?
observaciones precio
platano 1.363 545 -0,89 0,33
papaya 633 5,04 -0,75 0,30
piiia 527 5,01 -0,79 0,28
fAampi 95 5,12 -0,95 0,41
tiquisque 144 5,08 -0,95 0,42
yuca 144 0,83 -0,83 0,36

Fuente: Kreijns (1993)

Para los productos incluidos aqui, la demanda parece reaccionar considerablemente a
la variacién estacional del precio. La tabla 6.2 indica que todas las elasticidades de precio
estdn entre -0,75 y -0,95 lo que implica que la demanda es bastante sensible al precio.
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Aparentemente, el mercado o la finca ofrece suficientes posibilidades para sustituir articulos
alimenticios. Note que el nimero de datos de precios disponible es pequeiio en relacién con
el nimero total de hogares en la encuesta.

Geurts (1994) estimé elasticidades de gasto asumiendo separabilidad débil de la
funcién de utilidad, implicando que se puede asumir un proceso de asignacién del
presupuesto en miiltiples etapas en el cual el gasto total es asignado primero a una amplia
gama de clases de productos, seguido por una asignacién del presupuesto para una clase de
productos en particular cubriendo sus articulos individuales.

Se puede demostrar que la elasticidad de ingreso para el articulo alimenticio q es
E(q,I)= E(q,I) * E(,I)
donde

E = elasticidad
q = cantidad comprada de un articulo alimenticio
I = ingreso total o gasto total
I;= gasto total en alimentacién

Es bien sabido que E(I,I) <1.0. Geurts (1994) distingui6é ocho clases de ingreso con
parte en el gasto de alimentaciéon de 0,6 para el estrato del ingreso méds bajo y 0,2 para el
estrato de ingreso méds alto, o de 0,4 como promedio para todos los estratos de ingreso
(Kreijns, 1993). Asuma que E(l,I) para una clase de ingreso puede ser aproximado por la
parte de gasto en alimentacion en el gasto total. Para estimar las elasticidades del gasto total
para productos alimenticios en particular, todas las elasticidades de gasto en alimentos E(q,I,)
estimadas por Geurts (1994) deberian ser multiplicadas por un factor que representa la parte
del gasto en alimentos en el gasto total.

Como ejemplo, tome las elasticidades de gasto asi como las estimé Geurts (1994) para
los ricos (ingreso superior al promedio) y para los pobres (ingreso inferior al promedio). La
E(I,I) se aproxima con la parte de gasto en alimentos en el gasto total. Esto es 0,3 para la
parte de la poblacién que es rica y 0,5 para la parte que es pobre. Entonces las elasticidades
de gasto en alimentacién de Geurt pueden traducirse a las elasticidades del gasto total como
sigue en la tabla 6.3. De esta tabla se puede concluir que para el segmento rico de la
sociedad costarricense solamente la carne es un articulo de lujo. Para el segmento pobre de la
sociedad frutas y vegetales procesados y raices y tubérculos, especialmente yuca, son
articulos de lujo.
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Tabla 6.3

Elasticidades de gasto estimadas para articulos alimenticios seleccionados

Elasticidad de gasto en Elasticidad de gasto total
articulos alimenticios
Ricos Pobrés Ricos Pobres
Articulo alimenticio
Maiz 1,48 1,51 0,44 0,76
Carne 4,42 - 1,33 -
Licteos
* sin procesar 0,80 1,00 0,24 0,50
* procesados 1,38 1,87 0,41 0,94
Frutas y Vegetalcs
* sin procesar 1,13 1,20 0,34 0,60
* procesados 2,32 451 0,70 2,26
Frijoles 1,57 1,17 0,47 0,59
Raices y tubérculos 2,32 3,22 0,70 1,61
* yuca 2,48 3,54 0,74 1,77

Fuente: adaptado de Geurts (1994)

6.3  Lugares de compra de productos alimenticios seleccionados

En la encuesta del MAG, se les pregunt6 también a los entrevistados en dénde obtenfan los
diferentes productos alimenticios que consumfan. La tabla 6.4 da la distribucién porcentual
de los lugares de compra para los principales productos alimenticios. Se hace una distincién
entre el nivel nacional y la ZAN.

A nivel nacional, alrededor de un 30 por ciento de las frutas, vegetales y raices y
tubérculos, se obtienen a través de la Feria del Agricultor. Otro 25 a 30 por ciento se
obtienen en almacenes de alimentos. Los lugares de mercado tradicionales (techados) son los
terceros en importancia supliendo de un 15 a un 20 por ciento del consumo nacional. Sin
embargo, se encontraron diferencias de un producto a otro. Por ejemplo, el 37 por ciento del
consumo de piiia se adquiere a través de la Feria mientras que solamente el 19 porciento del
consumo de banano se compra ahf. El auto consumo es particularmente alto para frutas como
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la naranja, el banano y el pldtano verde, asi como para algunas raices y tubérculos,
especialmente tiquisque y yuca.

En 1992, con dos Ferias en la ZAN (Limén y Siquirres), la importancia de la Feria
en la ZAN fue menor que a nivel nacional. Especialmente para vegetales y raices y
tubérculos, los almacenes de alimentos son el principal lugar de compra. No es de extrafiar
que, comparado con el nivel nacional, el auto consumo sea mayor que para estos productos
que son producidos cominmente en la ZAN, como el pldtano, la papaya, el tiquisque y la
yuca. En 1993, tres Ferias adicionales se abrieron en la ZAN, en Batdn, Gudpiles y Cariari.

Tabla 6.4

Importancia relativa de los lugares de compra de articulos alimenticios seleccionados,
nacional y Zona Atlintica norte

I. Nivel nacional lugares de compra’
feria  trad.  super. pulp.  auto. otro no res.

A. frutas

papaya 36,3 19,9 6,5 22,2 5.6 8,4 1,1
piiia 370 179 59 22,6 4,5 10,6 1,5
naranja 239 132 5,2 22,0 23,1 11,6 1,0
banano 18,6 12,8 6,0 29,6 16,9 15,1 10
platano maduro 26,2 165 5,7 30,6° 9,6 10,2 1,2
platano verde 24,7 14,9 4,6 25,5 16,4 11,7 2,2
promedio 278 15,9 5,7 25,4 12,7 113 1,3

B. vegetales

cebolla 228 18,0 9,7 42,2 1,6 4.8 0,9
chile dulce 28,5 19,2 7,6 31,5 5,2 6,7 1,3
coliflor 384 218 11,1 22,1 1,0 5,0 0,6
repollo 293 218 15 33,1 1,7 5,0 1,6
tomate 268 212 7,6 36,0 1,8 54 1,2
zanahoria 330 220 83 293 1,4 53 0,7
promedio 298 20,7 8,6 324 2,1 5.4 11

70



El Nivel de Consumo Nacional

Tabla 6.4 (cont’)

feria trad.  super. pulp.  auto. otro no res.

C. raices y tubérculos
tiquisque 277 18,8 7,4 25,2 10,7 9,6 0,6
yuca 279 178 44 235 135 11,2 1,7
camote 315 238 7,6 28,2 33 53 0,3
papa 249 196 8,6 39,2 1,9 4,7 1,1
promedio 28,0 20,0 7,0 29,0 7,4 7,7 0,9
arroz 0,0 1,3 429 50,7 2,4 2,2 0,5
D. otros art. aliment.

aziicar 0,0 1,1 43,0 52,3 1,2 14 1,0
café 0,0 2,0 38,5 54,0 2,1 24 1,0
frijoles 0,3 1,6 38,5 46,5 7.9 4,1 1,1
huevos 9,6 54 12,8 49,3 15,4 6,6 0,9
leche 0,0 0,4 238 40,0 9,9 23,9 2,0
II. Zona Atlantica norte

A. frutas

papaya 345 5,0 ‘35 36,1 10,4 7,0 35
piiia 325 52 1,8 41,3 7,0 8,5 3,7
naranja 26,9 48 2,7 28,3 26,4 93 1,6
banano 9,5 29 29 214 26,7 34,1 25
plitano maduro 17,8 3,7 29 379 21,0 13,2 35
plitano verde 19,5 39 1,9 27,6 259 16,4 4,8
promedio 235 43 2,6 32,1 19,6 14,8 33
B. vegetales

cebolla 190 5,0 6,3 63,5 1,3 23 2,6
chile dulce 26,3 53 55 52,0 4,1 33 35
coliflor 372 9,1 9,0 42,7 1,0 1,0 0,0
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Tabla 6.4 (cont’)

repollo

tomate

zanahoria
promedio

C. raices y tubérculos
tiquisque

yuca

camote

papa

promedio

D. otros alimentos
arroz

azicar

café

frijoles

huevos

leche

feria
229
232
293
26,3

215
19,0
26,3
20,5
21,8

0,0
0,0
0,0
04
10,0
0,0

trad.

6,3
55
45
6,0

9,0
5,0
9,7
5.2
7,2

04
02
04
1,0
2,1
04

super.
3,7
35
48
55

1,0
1,4
6,5
50
35

21,1
18,9
16,8
17,1
58

14,0

pulp.

589
599
56,8
55,6

45,4
35,1
50,2
61,7
48,1

73,5
73,8
75,8
71,1
59,5
523

auto.

1,3
1,4
L1
1,7

13,1
23,6
33
1,3
10,3

14
1,4
15
3,7
15,6
124

otro
2,9
28
23
24

6,0
12,0
33
23
59

3,4
25
32
4,1
44
17,7

no res.
40
37
12
25

4,0
3.9
0,7
4,0
3.2

0,2
3.2
23
2,6
2,6
3.2

! feria = feria del agricultor; trad. = mercado tradicional; super. = supermercado; pulp.

= pulperia; auto. = auto consumo; no res. = no responde.

Fuente: MAG (1992 a)
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CAPITULO VII

MERCADEO DE EXPORTACIONES DE RAICES Y TUBERCULOS,
PLATANO Y PALMITO

7.1 Introduccién

Este capftulo describe los canales de comercializacién de las exportaciones de rafces y
tubérculos, pldtano y palmito. La clase de productos en las raices y tubérculos incluye yuca,
flame, yamp{ y tiquisque. Sin embargo, la mayor parte de la atencién se le da a la yuca,
porque la cantidad exportada y el valor de este producto son los mds altos dentro de la clase.

7.2  Canal de comercializacién para exportaciones de rafces y tubérculos
7.2.1 Productores de ralfces y tubérculos

Como la mayorfa de otros cultivos no tradicionales de exportacién en Costa Rica, las raices y
tubérculos son producidas por muchos tipos diferentes de empresas. Estas varfan desde
aquellas altamente capitalizadas, firmas multinacionales con un grado considerable de
integracién vertical de la produccién y el mercadeo que usan tecnologfas avanzadas, hasta
productores individuales de pequena escala que usan tecnologfas de produccién tradicionales
con alta dependencia en el capital externo y en el apoyo a la comercializacién,
frecuentemente llevando a altos costos de produccién y/o precios bajos (Monge, 1994).

El problema principal de los productores de pequeiia escala de raices y tubérculos es
la falta de una adecuada estructura de mercadeo. Por ejemplo, los agricultores no saben a-
priori si su producto serd exportado. Los mercados de exportacién requieren productos de
alta calidad en términos de tamaiio, apariencia y caracteristicas fitosanitarias. Sin embargo,
no toda la produccién cumple con estos requerimientos, a pesar de la existencia de paquetes
mejorados de produccién tecnolégica recomendados por el MAG; a menudo los agricultores
ni tienen la informacién necesaria ni tienen los medios financieros para implementar estos
paquetes (Carmona, 1992; Kaimowitz, 1992; Monge, 1994). Otra deficiencia de la estructura
de mercadeo existente es que no explota las potencialmente significativas economfas de escala
ofrecidas por el mercadeo basado en cooperativas, transferencia de tecnologia y sistemas de
ofrecimiento de crédito. Aunque las instituciones del gobiemo estdn recopilando informacién
sobre las 4reas cultivadas, existe insuficiente informacién relacionada con los precios pagados
a los agricultores, precios de exportacién, lugares alternativos de mercadeo y posibilidades
de financiamiento de comercio (Carmona, 1992). Adicionalmente, los productores de
pequefia escala a menudo no se percatan de cualquier esquema de incentivos del gobierno
(Monge, 1994).
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7.2.2 Exportadores de ralces y tubérculos

En aiios recientes la produccién de raices y tubérculos ha aumentado, como lo han hecho las
cantidades exportadas y el nimero de exportadores. Excluyendo la yuca (para consumo
humano), las exportaciones de raices y tubérculos se incrementaron desde menos de 1.200 t
en 1985 a cerca de 10.000 t en 1990 (valoradas en US $5 millones), con el crecimiento mds
grande desde de 1988 (Monge, 1994). Costa Rica exporta aproximadamente el 50 por ciento
de la produccién de sus raices y tubérculos.

Hoekstra (1993) entrevist6 a 19 exportadores de raices y tubérculos y encontré que
los contactos entre las compaiiias exportadoras y los agricultores tienden a ser de naturaleza
bastante informal. Tan pronto como un exportador tiene una orden de un importador, los
representantes de la compaiifa visitan las dreas de produccién para seleccionar los productos
y determinar la cantidad y el precio. Aunque los agricultores se percatan de la reputacién no
confiable de algunos exportadores, de todas maneras les venden si es que hay falta de
compradores alternativos.

Los exportadores necesitan una cantidad sustancial de capital de trabajo. Sin embargo,
los entrevistados expresaron que, puesto que las raices y tubérculos son productos
perecederos, el sector bancario considera la financiacién de su comercio como riesgosa.

Los contactos confiables con importadores son de enorme importancia. Los
principales pafses importadores de raices y tubérculos son los Estados Unidos y algunos
paises europeos incluyendo el Reino Unido, Los Paises Bajos y Alemania. Puerto Rico,
Canadd y Colombia también importan raices y tubérculos costarricenses (principalmente
yuca). Las rafces y tubérculos producidas en Costa Rica tienden a ser de buena calidad. Por
ejemplo, el tiquisque de Costa Rica es considerado como de superior calidad comparado con
producto de la Republica Dominicana o la Florida. Similarmente, existe una demanda
creciente por fiampi en los Estados Unidos. Ademds de Costa Rica, actualmente no hay otros
paises capaces de ofrecer un suministro estable de cantidades relativamente grandes de fiamp{
(CNP, 1992). Por lo tanto, Costa Rica tiene la ventaja de condiciones favorables para el
cultivo durante todo el aio, mientras que las ofertas de Repiblica Dominicana, Colombia y
Brasil son mucho mds estacionales (SEPSA, 1991). Por otra parte, no todos los exportadores
ejercen un estricto control de calidad, contribuyendo a inestabilidades en el mercado
incluyendo precios fluctuantes.

Los precios de exportacién pagados en el mercado de los E.U.A. se basan usualmente
en las condiciones CIF (Costo Seguro Flete), implicando que el vendedor en Costa Rica
recibe el pago después de que el comprador recibe y acepta el producto. En general, el hecho
de que el exportador recibe su pago basado en los precios CIF causa una demora en el pago
al agricultor. En el mercado europeo las exportaciones se pagan FOB (Libre a Bordo), esto
es, el exportador recibe el pago en el momento que el producto es embarcado, con el
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importador corriendo con el riesgo del transporte. Ademds, algunos importadores de los
E.U.A. tienen una mala reputacién en lo que respecta al pago. Consecuentemente, los
exportadores prefieren vender en el mercado europeo. Sin embargo, el mercado europeo de
raices y tubérculos estd declinando, porque la gente que tradicionalmente consumié raices y
tubérculos estd adoptando cada vez mds hébitos de alimentacién oriental.

7.2.3 Mercados de exportacién para yuca

La yuca se exporta fresca, congelada o frita, la yuca fresca constituye la mayor parte. Entre
1985 y 1992, las exportaciones de yuca se incrementaron desde unas 7.000 hasta mds de
34.000 t, un incremento promedio anual de un 25 por ciento (Monge, 1994). La Figura 7.1
presenta una visién global de la estructura del canal de comercializacién para exportacién de
yuca, incluyendo los mdrgenes ganados en las diferentes etapas del canal. Los E.U.A. es el
mds grande importador de yuca fresca de Costa Rica. La demanda anual de yuca (el total de
fresca, procesada y harina) en los E.U.A. es aproximadamente 72.000 t. La produccién en
Florida cuenta por el 15 por ciento de la demanda total, mientras que las importaciones de
yuca fresca y procesada de Costa Rica cubren el 80 por ciento de la demanda de yuca fresca
y procesada, con las importaciones desde Tailandia contando por la mayor parte de la
demanda de harina de yuca (Obando y Viquez, 1992). Los precios pagados en los mercados
de los E.U.A. generalmente son inferiores que los de los mercados europeos. La Repiiblica
Dominicana es el méds grande competidor de Costa Rica de yuca fresca en el mercado de los
E.U.A.

Agricultor
yUSS 0.11
Empacadora

USS 0.41 Compafiia

Distribudor

!

Supermercado
extranjero

Figura 7.1 Canal de comercializacién de las exportaciones de yuca
(precios promedio por kg de 1991)
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La Tabla 7.1 presenta los volimenes, valores y precios de las exportaciones de yuca,
por pafs de destino.

Tabla 7.1

Volumen, valor y precio unitario de las exportaciones de yuca
costarricense, por pais de destino (1992)

Pais v volumen valor precio
® (000 $) (S/kg)
Estados Unidos 27.844 9.576,8 0,34
Puerto Rico 2.891 982,1 0,33
Paises Bajos 1.362 611,9 0,44
Reino Unido 917 415,7 0,45
Colombia 496 182,3 0,37
Canada 434 192,2 0,44
Alemania 178 774 0,43
Francia 104 49,7 0,44
Otros 141 46,2 0,32
Total 34.358 12.134,2 0,35

Fuente: Datos no publicados del MAG (departamento dec anilisis de
precios e informacién de precios)

7.3  El canal de comercializacién para la exportacién del plitano
7.3.1 Productores de pldrano

Hay dos tipos de productores de pldtano, esto es, plantaciones privadas y pequeios
agricultores organizados en cooperativas 0 asociaciones. Ambos venden a las plantas
empacadoras que seleccionan, lavan y desinfectan el producto. El pldtano es empacado en
cajas de banano con un peso minimo de 23 kg.

Las exportaciones de pldtano estdn dominadas por la compaiiia Bandeco que es parte
del altamente integrado sector bananero. Bandeco se asegura sus suministros de plitano de
las plantaciones 0 cooperativas sobre la base de contratos que especifican el drea (con un
minimo de 30 ha) a ser plantadas con pldtano. Bandeco garantiza la compra de la cantidad
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total producida a uh precio fijo que es revisado cada ano, reflejando supuestamente la
situacién nacional de oferta en Costa Rica y otros paises tanto como la demanda en mercados
extranjeros, especialmente los E.U.A.

7.3.2 Mercados dé exportacién para pldtano

La Figura 7.2 presenta una visién global de la industria costarricense exportadora de pl4tano.
Entre 1986 y 1991, las exportaciones costarricenses de pldtano se duplicaron un tanto mds,
de menos de 5.000 t en 1986 a m4s de 11.000 t en 1991 (DGEC, 1992; Monge, 1994). El
principal importador de pldtano es los E.U.A. cuyas importaciones suman més de 100.000 t
anualmente. Colombia es el mds grande exportador de plitano, ademéds es el lider del
mercado en los E.U.A. (Tabla 7.2). Otros exportadores importantes de pldtano son Ecuador
y Venezuela. El pldtano de Costa Rica no goza de ventajas comparativas particulares respecto
al pldtano de otros paises exportadores, aunque la calidad es generalmente considerada como
buena.

Las cifras en la Tabla 7.3 muestran que alrededor de un 40 por ciento del total de los
exportaciones costarricenses son enviadas a los E.U.A. En afios recientes, Nicaragua se ha
convertido en el mds importante comprador de pldtano de Costa Rica. Sin embargo, el valor
unitario de exportaciones de pldtano a Nicaragua es relativamente bajo.

Plantacion privada Cooperativa 0 asociacion

Empacadora Empacadora

I |

Y

BANDECO

Y

Importador

Y

Consumidor
extranjero

Figura 7.2 Canal de comercializacién para exportaciones de plitano
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Tabla 7.2

Importaciones de plitano de los EUA. (t) de los paises Latinoamericanos, 1988-90

1958 1989 1990
Pais cantidad % cantidad e cantidad %
Colombia 58.015 53,41 61.145 41,89 67.178 47,31
Costa Rica 2.676 2,46 4.762 3,26 2.903 2,05
Repiblica 997 091 4.082 2,80 952 0,67
Dominicana
Ecuador 29.756 27,40 54.114 37,07 47.537 3347
Guatemala 1.496 1,87 3.447 2,36 1.360 0,95
Honduras 6.577 6,05 4.218 2,88 2.449 1,73
Panama - - - - 136 0,09
Venevzucla 9.117 8,40 14.197 9,74 19.504 13,73
Total import. 108.637 100,00 145.965 100,00 142.022 100,00
I‘'uente: Flores (1991)

Tabla 7.3

Destino de las exportaciones de plitano de Costa Rica, 1991

Pais volumen (t) valor ("000 US$)  precio (US$/kg)
Nicaragua 7.286 798,3 0,11
Estados Unidos 2.659 825,7 0,31
Colombia 85 13,4 0,16
Alemania 853 276,3 0,32
Otros 238 96,2 0,40
Total 11.122 2.009,9 0,18

Fuente: DGEC (1993)
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7.4 El canal de comercializacién para exportar palmito

7.4.1 Productores de palmito

El palmito es un productd que se exporta en forma procesada. Las economfas de escala
mantienen la necesidad para industrias de gran escala para mantener los costos de
procesamiento por unidad bajos. Consecuentemente, la mayoria del palmito es procesado por
solamente cuatro compaiifas, cada una de las cuales cultiva m4s de 60 ha de palmito. Estas
compaiifas también procesan palmito comprado a agricultores de pequeiia y mediana escala
cuya produccién de palmito ha venido creciendo rdpidamente en aios recientes. Las
compaiias procesadoras compran directamente a los agricultores, o indirectamente a través
de negociaciones con intermediarios o asociaciones de agricultores (Figura 7.3). Ellos venden
en el mercado nacional, en el internacional, o en ambos. El mercado nacional, aunque estd
creciendo, es relativamente pequefio (Aquilar er al, 1990; Ruiz, 1993). Muchos agricultores
de pequena escala venden su palmito a Coopropalmito, una cooperativa con 131 miembros.
Ruiz (1993), en una encuesta entre 49 agricultores, se investigé la importancia relativa de los
diferentes tipos de lugares de mercado (Tabla 7.4).

l Agricultor ‘

Intermediario {—®> Planta industrial Coopropalmito

Y

Exportador

Y

DistriBudor

Y

Supermercado
extranjero

v

Consumudor

Figura 7.3 Canal de comercializacién para exportacién de palmito
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Tabla 74

Lugares de comercializacién para agricultores que producen palmito

Lugar de mercado proporcion de agricultores
Asociacion de agricultores 245
Comerciante en la puerta de la finca 224
Planta industrial 16,3
Cosechado por intermediario 10,2
Mercado de agricultores 8,2
Primera cosecha, aiin no vendida 18,4

Fuente: Ruiz (1993)

7.4.2 Mercados de exportacién para palmito

El mercado mundial de palmito se estima en aproximadamente 20.000 t anualmente (Ruiz,
1993). Se ofrecen dos variedades en el mercado de exportacién, palmito de euterpe y palmito
de pejibaye. En 1990, el primer tipo cubria aproximadamente el 85 por ciento de la demanda
internacional (Urpf er al., 1991). Mientras Costa Rica es el productor principal de palmito de
pejibaje (recientemente Colombia y Venezuela comenzaron a producir también) Brasil,
Venezuela, Paraguay, Peri, Colombia, las Filipinas y Tailandia todos producen palmito de
euterpe (Ruiz, 1993). El palmito de pejibaye tiene una textura suave, un contenido calérico
relativamente alto y no se torna color café rdpidamente, contrario al palmito de eurerpe que
contiene un alto porcentaje de polifenol que causa una rdpida oxidacién (MEIC, 1981). El
palmito de euterpe, aunque no necesita mucha inversién ni atencién, tiene varias otras
desventajas. Las condiciones en las cuales el palmito de eurerpe es cultivado, y las distancias
relativamente largas a los centros urbanos, hacen el transporte a las plantas dificil. Como
resultado, pequeiias plantas portitiles deben usarse que pueden ser trasladadas a los lugares
cercanos a la cosecha (Urpf er al., 1991). Bajo estas condiciones, tanto la cantidad como la
calidad del producto se vuelven inciertas. Ademds, la extraccién de palmito de euterpe de
selvas tropicales puede tener efectos ecolégicos negativos.

Los paises latinoamericanos cuentan en su mayoria de las exportaciones mundiales de
palmito. Brasil es el mds grande productor, consumidor y exportador de palmito en el
mundo, exportando en promedio como el 10 por ciento de su produccién. El palmito
brasilefio cubre casi el 80 por ciento de la demanda mundial (Urpi et al, 1991). Adem4s de
Brasil, los principales competidores de Costa Rica incluyen Colombia y Venezuela. Costa
Rica tiene varias ventajas competitivas comparado con otros pafses productores

80



Mercadeo de Exportaciones

latinoamericanos. Estas incluyen costos de transporte bajos debido a las cortas distancias
entre las plantas de palmito costarricenses y las dreas de produccién; la proximidad
geogrdfica a algunos de los mayores mercados de exportacién (particularmente en los
E.U.A)); calidad superior de palmito de pejibaye comparado con el palmito de euterpe de
algunos de los mayores competidores; el palmito de Costa Rica tiene buen prestigio
internacional, debido a lo$ estdndares de alta calidad fijados por las principales industrias
procesadoras y exportadoras; y la produccién y el procesamiento del palmito en Costa Rica
toma lugar a avanzados niveles tecnolégicos, principalmente como resultado de los
considerables esfuerzos en investigacién invertidos en el cultivo (Zamora, 1990). El palmito
de Costa Rica se exporta principalmente a Francia (Tabla 7.5).

Tabla 7.5

Destino de las exportaciones de palmito de Costa Rica (1992)

Pais volumen valor precio
(v) ('000 US $) (US $/kg)
Francia 2.467 4.289 1,74
Estados Unidos 553 985 1,78
Espaiia 447 797 1,78
Canadi 286 566 1,98
Bélgica 231 453 1,96
Otros paises 510 855 1,67
Total 4.492 7.943 1,76

Fuente: DGEC (1993)

Francia es el mayor importador de palmito en el mundo (como 9.000 t por afio),
seguido por los Estados Unidos (unas 2.000 t por afio). Otros paises europeos,
particularmente Espafia e Italia, también importan cantidades considerables (ITC, 1992;
MEIC, 1981). Otros mercados donde el consumo de palmito estd creciendo son los E.U.A.,
Canad4, Dinamarca, Israel, Jap6n y Grecia (Zamora, 1990). La participacién de Brasil en el
mercado francés declind por la baja calidad del palmito brasilenio. Como resultado, Costa
Rica y (particularmente) Colombia aumentaron su participacién en el mercado francés; la
participacién de Colombia en el mercado subié de 1 a 22 por ciento entre 1988 y 1991,
apropidndose de la de Costa Rica (Tabla 7.6).
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Tabla 7.6

Cantidades y participacion en el mercado francés de palmito

Pais exportador 1988 1991
cantidad (t) particip. mercado (%) cantidad (t) particip. mercado (%)

Brasil 7.846 87,65 3.733 42,17
Costa Rica 697 7,79 1.269 14,23
Colombia 97 1,08 1.915 21,63
Venezuela 126 1,31 1.000 11,30
Otros paises 185 2,07 936 10,57
Total 8.951 100,00 8.853 100,00

Fuente: ITC (1992), MAG/CNP (1993)

Estos eventos se deben parcialmente al hecho que, a diferencia de Colombia y Venezuela,
Costa Rica no es parte del Pacto Andino que permite acceso preferencial (a través de
aranceles reducidos) a los mercados francés y europeo (Urpi er al, 1991).

Las principales caracteristicas del mercado de palmito de los E.U.A. son precios altos
y estrictos requerimientos de calidad. De acuerdo con el UNCTAD/GATT Centro
Internacional del Comercio, los Estados Unidos representan un mercado en expansién para el
palmito (ITC, 1992). En vista de su proximidad geogréfica y de las correspondientes ventajas
de costo, el mercado de los E.U.A. es propenso a convertirse en el mercado m4s importante
para las exportaciones de palmito costarricense (Ruiz, 1993; Tabla 7.7).
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Tabla 7.7

Eventos en la participacion en el mercado de E.U.A. para palmito (porcentajes)

aiio
Pais 1988 1991 1994
Brasil 80,04 68,40 63.56
Costa Rica 16,05 18,79 23.76
Colombia 0,00 0,76 0.31
Venezuela 1,50 1,85 5.08
Tailandia 0,75 6,40 3.32
Filipinas 0,15 2,10 1.12
Otros paiscs 1,51 1,70 2.85

Fuente: MAG/CNP (1993)
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CAPITULO VIII

ANALIZANDO LOS CANALES DE COMERCIALIZACION AGRICOLA

8.1 Introduccién

En este capitulo, se describe el desempeiio de los canales de comercializacién agricola en la
ZAN. Se analiza el desempeiio de los varios tipos de mercados en el canal de
comercializacién nacional, ligando los agricultores en la ZAN con los consumidores finales
en Costa Rica, aplicando la metodologfa ECD introducida en el Capftulo II. En la seccién
8.2, se discute el desempeiio de mercados de asamblea nacionales donde los agricultores
venden directamente. Lo mismo se hace para mercados de mayoreo nacionales en la seccién
8.3. La seccién 8.4 analiza el desempeiio de los tres canales de comercializacién principales:
el canal de comercializacién nacional para cosechas de alimentos, el canal de
comercializacién nacional para cosechas de alimentos de exportacién y el canal de
comercializacién de ganado, usando los criterios de efectividad, productividad, equidad y
lucro. En la dltima seccién (8.5), se sacan conclusiones relativas al desempefio de los
diferentes canales de comercializacién agricola.

8.2 Andlisis de los mercados de asamblea nacionales

Esta seccién analiza la operacién de los varios tipos de mercados cémo funcionan en los
canales de comercializacién nacionales que se originan en la ZAN. La Tabla 8.1 brinda un
resumen del andlisis ECD de los diferentes tipos de mercados en los canales de
comercializacién nacionales.

8.2.1 Estructura del mercado
¢Hay mucha concentracién de poder en el mercado?

Las dos variables "nimero de vendedores” y "nimero de compradores” reflejan el grado de
concentracién del poder en el mercado. El tipo de mercado en la puerta de la finca puede ser
caracterizado como una oligopsonia (esto es, relativamente pocos compradores enfrentando a
muchos vendedores) o a veces alin como una monopsonia (esto es, un solo comprador). En
la Feria, el nimero de competidores es bastante alto en ambos lados del mercado. Donde las
asociaciones de agricultores estdn funcionando, los agricultores combinan su oferta para tener
mé4s poder en el mercado. Esto es esencial cuando los agricultores venden a uno o pocos
compradores como es usualmente el caso con el plitano. El mercado de empacadoras es la
primera cadena en el canal de comercializacién de exportaciones. Este tipo de mercado puede
también caracterizarse como una oligopsonia.
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Tabla 8.1

Desempeiio de los mercados nacionales de asamblea

Caracteristicas Nivel de produccién

Puerta de Feria Organ. Empacadora  Subasta CNP

finca agric.

Estructura de mercado
* mimero de vendedores muchos muchos pocos justo muchos  pocos
* mimero de compradores pocos ‘muchos uno pocos muchos uno
* integracion vertical lim. justa justa Jjusta lim. justa
* diferenciacién del lim. justa justa justa justa justa
producto
* acceso al mercado dif. fécil dif. dif. fécil fécil
Comportamiento del
mercado
* fijacién de precios compr. vend. compr. compr. compr.  compr.
* politica en calidad lim. justa justa justa lim. justa
* politica en promocién lim. lim. lim. lim. lim. lim.
* polfticas de coordinacién justas justas justas justas justas lim.
* tdcticas excluyentes Jjustas lim. justas justas lim. justas
Desempefio del mercado
* progreso tecnol6gico lim. lim. lim. Jjusto lim. lim.
* utilidad del producto Jjusta Jjusta justa justa justa lim.
* tasa de ganancia lim. justa justa justa justa lim.
* eficiencia de intercambio baja alta alta baja alta alta
* précticas no éticas altas bajas bajas altas bajas bajas
* respuesta al precio alta alta alta alta alta alta
Grado de competicién imp. acept. dudoso imp. acept. dudoso

Nota: dif.= dificil var.= variable; lim. = limitado, imp. = imperfecto; dudoso;
acept. = aceptable.

Escalas: uno - pocos - muchos; dificil - variable - ficil - limitado - justo; bajo - alto;
imperfecto - competitivo - aceptable
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En la subasta, se obtiene un grado de competicién cercano al 6ptimo cuando hay un nimero
suficiente de oferentes y compradores. En el pasado el CNP actué como un consejo de
comercializacién ofreciendo a los agricultores un precio de garantfa para el mafz, los frijoles
y el arroz. En general, el acceso a un lugar de mercado es problemdtico para muchos
agricultores, especialmente cuando su finca no es ficilmente accesible con el transporte. La
subasta y la Feria son excepciones positivas en este sentido.

¢Estd el mercado inmerso en un sistema de mercadeo vertical?

La integracién vertical es un tema de particular interés en la discusién del funcionamiento de
un canal de comercializacién. Algunos agricultores tienen contactos duraderos (sea
voluntarios o contractuales) con compradores en la puerta de la finca, en la Feria, a través de
las organizaciones de agricultores, con empacadoras, o el CNP. Esto podria implicar que los
comerciantes recolectores son (o pueden ser) evitados. Sin embargo, el comercio recolector
en la puerta de la finca es todavia la principal salida para la mayorifa de los agricultores, en
lugar de arreglos de comercializacién vertical.

¢Existe la posibilidad de diferenciar productos entre los oferentes para ser capaz de
comunicar puntos de venta vunicos y diferenciar precios?

El cardcter de los productos agricolas no procesados generalmente no ofrece muchas
oportunidades de diferenciacién de los productos. Una politica de homogenizacién de
productos homogéneos podria ser desarrollada acentuando las caracteristicas de los cultivos
sembrados en la ZAN, tales como exclusividad o calidad a través de un disefio particular de
empaque o por la marca (por ejemplo, "Producto de la ZAN de Costa Rica"). Sin embargo,
tal politica no ha sido desarrollada atin.

8.2.2 Comportamiento del mercado
¢Cudl de las partes toma la iniciativa en fijar el precio y la promocién de los productos?

En la mayoria de los mercados excepto en la Feria y (posiblemente) la Subasta, los
compradores tienen mds poder que los vendedores y, consecuentemente, fijan los precios.
Los incentivos de precios para entregar productos de alta calidad son bastante limitados,
excepto en los casos de las organizaciones de agricyltores y empacadoras porque la
exportacién generalmente requiere un nivel alto de calidad del producto ofrecido. La
promocién de los productos agricolas mediante suplidores es casi inexistente, en gran parte
por la falta de diferenciacién del producto.
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¢Existe alguna coordinacién horizontal en la oferta o la demanda ?

Las politicas de coordinacién entre los compradores se reportan para los lugares de mercado
en la puerta de la finca y las empacadoras. Por definicién, la coordinacién se obtiene cuando
los agricultores venden el producto a través de una cooperativa; en la Feria, los niveles de
precio se discuten normalmente antes del inicio del mercado. Se han reportado ticticas
excluyentes contra los agricultores para los lugares de mercado tipo puerta de la finca y
empacadoras. ‘

/~
8.2.3 Desempefio del mercado

JResponden los agricultores a la variacién de precios y ofrecen productos que estdn en
demanda a bajo precio?

La eficiencia de la produccién es probable que varfe entre los difereutes agricultores,
dependiendo de la tecnologia disponible (incluyendo insumos), pricticas de manejo, etc. No
se implementan innovaciones tecnolégicas a este nivel del canal de comercializacién. Lo
apropiado del producto estd relacionado con el transporte y a las preferencias de los usuarios
dltimos del producto. Solamente en la Feria los consumidores tienen contacto directo con los
productores.

A nivel de finca, el lucro es considerado desde la perspectiva del agricultor. Las
ganancias varfan considerablemente a nivel de finca dependiendo de las oportunidades de
ventas y el tiempo de las ventas. Es probable que los comerciantes tengan mds oportunidades
de compensar las ganancias bajas con ganancias altas en el transcurso de las estaciones. La
eficiencia del intercambio puede ser considerada baja para los lugares de mercado en la
puerta de la finca y con las empacadoras. Los agricultores necesitan hacer esfuerzos
considerables para encontrar compradores potenciales y evaluar su confiabilidad, esto es, las
prdcticas no éticas ocurren tanto en la puerta de la finca como en los mercados de
empacadoras.

Con relacién a la eficiencia de la puesta de precios se pueden hacer dos anotaciones.
En una mano, la respuesta al precio parece ser alta en todos los mercados tomando en cuenta
las reacciones bastante rdpidas. Por otro lado, estas reacciones son en algunas instancias tales
que resultan en un ciclo de telaraia. El ultimo es principalmente el caso para los cultivos
vendidos a través de los lugares de mercado en la puerta de la finca y con las empacadoras.

¢Competencia imperfecta, dudosa o aceptable?

Finalmente,los mercados se juzgan por su grado de competitividad a través de los criterios de
competencia imperfecta, competitiva y aceptable. Los lugares de mercado en la puerta de la
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finca y de las plantas empacadoras resultan ser mercados que sacan baja nota en
competitividad. Esto es principalmente debido a las dificultades considerables que muchos
agricultores enfrentan para concluir una transaccién y obtener sus pagos. Comparado con
estos lugares de mercado, la Feria, las organizaciones de agricultores y la subasta de ganado
son considerablemente mayores.

8.3  Andlisis de los mercados de mayoreo nacionales

Esta seccién analiza los mercados de mayoreo nacionales, esto es, mercados donde los
agricultores usualmente no venden directamente. Estos mercados incluyen CENADA,
Avenida-10 y Borbén, Plaza Montecillos y la agroindustria como comprador de productos
agricolas (Tabla 8.2).

8.3.1 Estructura de mercado
LEs la estructura de mercado éptima en estos mercados?

La informacién referente a los vendedores y compradores refleja la distribucién del poder en
estos mercados. La competencia en los mercados nacionales de mayoreo es bastante alta
aparte de la agroindustria que compra como oligopsonista. Excepto por la agroindustria, los
mercados en la Tabla 8.2 no son parte de un sistema verticalmente integrado. Sin
procesamiento, las posibilidades de diferenciaciéon del producto son bastante pequeias para
productos agricolas. Para obtener acceso a compradores (mercados) se requiere obtener
contactos confiables, o establecer una relacién comercial la cual puede ser dificil. La Plaza
Montrecillos es una subasta de ganado grande donde los contactos personales entre vendedores
y compradores son muy probablemente menos importantes.

8.3.2 Comportamiento del mercado

En los mercados de mayoreo nacionales, se llega a los precios a través de una interaccién
mds o menos libre entre las fuerzas de la oferta y la demanda, excepto en el caso de la
agroindustria. Los incentivos en el precio para remunerar la oferta de productos de mejor
calidad estdn limitados generalmente, aunque fueron mencionados para el mercado de
CENADA y las agroindustrias. La mayoria de estos tltimos tienen contactos entre ellos para
intercambiar informacién de mercado y armonizar precios. Las ticticas excluyentes no
parecen prevalecer.
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Tabla 8.2

Desempeiio de mercado de los mercados de mayoreo nacionales

Caracteristicas

Nivel de produccién

CENADA Av-10- Agro- Montecillos
Borbén  industria
Estructura de mercado
* nimero de vendedorcs muchos muchos muchos muchos
* nimero de compradores muchos muchos pocos muchos
* integracién vertical lim. lim. justa lim.
* diferenciacion de lim. lim. lim. justa
producto
* acceso al mercado var. var. dif. facil
Comportamiento del
mcrcado
* fijacién de precios ambos ambos comprad ambos
ores
* politica de calidad justa lim. justa lim.
* politica de promocién lim. lim. justa lim.
* politicas de coordinacién justa lim. justa lim.
* tacticas excluyentes justa lim. lim. lim.
Desempeiio dcl mercado
* progreso tecnoldgico lim. lim. justa lim.
* sustitutabilidad del justa justa justa justa
producto
* tasa de ganancia var. var. var. var.
* eficiencia de intercambio alta alta justa justa
* pricticas no éticas justa lim. justa lim.
* respuesta al precio alta alta justa justa
Grado de competitividad acep. dudosa imp. acep.

Nota: dif.= dificil; var.= variable; lim.= limitada; imp. = imperfecta;

dudosa; acep. = aceptable.

Escalas: uno - pocos - muchos; dificil - variable - facil; limitado - justo; bajo - alto;
imperfecto - competitivo - aceptable
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8.3.3 Desempefio del mercado
¢Ofrecen los mercados de mayoreo productos en demanda a costos bajos ?

La eficiencia de la produccién es un aspecto relevante en todos los mercados, notablemente
la agroindustria. Se pueden observar deficiencias entre las diferentes plantas procesadoras,
dependiendo de la tecnologfa, las economfas de escala, la administracién, etc. El uso de las
innovaciones tecnoldgicas puede ser observado principalmente en la agroindustria en donde
las tasas de ganancia son considerables. La eficiencia de intercambio parece ser satisfactoria
en los mercados del CENADA, Avenida-10 y Borbén. Alguna incidencia se reporta respecto a
la entrada limitada en el mercado del CENADA y la agroindustria. La eficiencja para poner
precio parece ser bastante alta, especialmente en los mercados de CENADA, Avenida-10 y
Borbon.

{Competencia aceptable, dudosa o imperfecta?

Se puede concluir que los mercados del CENADA, Avenida-10, Borbén, y la Plaza
Montecillos se aproximan a condiciones de competencia aceptable. El mercado de la
agroindustria tiende a sacar menor nota en la escala de competicién de imperfecta a
aceptable. Los costos e inversiones necesarios para instalar una planta procesadora son
considerables y hacen que se restrinjan las posibilidades de entrar a este mercado. La
competencia es la mds alta en Plaza Montecillos porque la entrada es alta comparada con
otros mercados. Los precios esperados se incrementan con las etapas subsecuentes del canal
de comercializacién (Tabla 8.3).

8.3.4 Resumen del andlisis de los mercados

Los mercados de asamblea se juzgaron en cuanto a su grado de competencia. El lugar de
mercado en la puerta de la finca y las empacadoras resultaron ser mercados que sacan baja
nota en este criterio. Principalmente porque las dificultades sustanciales que enfrentan los
agricultores para concluir una transaccién y obtener el pago por su producto. Comparado con
estos resultados, la Feria, las organizaciones de agricultores y la Subasta sacan nota
considerablemente mejor.

Con relacién a los mercados de mayoreo, los mercados del CENADA, Avenida-10,
Borbén y Plaza Montecillos pueden considerarse razonablemente competitivos, mientras que
la entrada en el mercado de la agroindustria tiende a ser bastante dificil por los costos e
inversiones necesarios para instalar una planta procesadora. Asf, la competencia de mercado
en la agroindustria se considera bastante baja. Por otra parte, la competitividad es alta en el
mercado de la Plaza de Montecillos.
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Tabla 8.3

Precios promedio de productos seleccionados en diferentes mercados, Enero 1990 - Agosto 1992

precios promedio en Colones indices de precio (CENADA = 100)
CEN. Feria Trad. Super. CEN. Feria Trad. Super.

mayo. detalle detalle detalle mayo. detalle detalle detalle

Producto

papaya 27,36 33,53 39,44 42,66 100,0 1225 144,1 1559
pifia 66,95 69,96 74,73 97,54 100,0 104,5 111,6 145,7
platano 8,98 9,50 11,67 13,77 100,0 105,8 129,9 153,3
frutas - - - - 100,0 109,4 121,8 149,9
yuca 20,53 25,59 31,93 36,22 100,0 124,6 155,5 176,4
nampi 38,87 44,00 51,28 63,88 100,0 113,2 131,9 164,4
tiquisque 41,27 45,13 53,58 70,68 100,0 109,4 129,8 171,3
raices y - - - - 100,0 114,0 135,9 169,7
tubérculos

Nota: precios de piiia y platano medidos ¢n Colones por unidad; precios de otros productos en
Colones por kg; CEN.= CENADA; Feria= Feria del Agricultor; Trad.= mercado tradicional;
Super.= supcrmercado

Fuente: PIMA (1993)

8.4 Desempeiio de los canales de comercializacién

La clasificacién de los canales de comercializacién se basa en las caracteristicas de los
productos manejados (esto es, cultivos versus productos ganaderos), el largo del canal, los
tipos de mercados finales servidos (nacional versus exportacién) y el grado de integracién
vertical (esto es, canales de comercializacién convencionales versus sistemas verticalmente
integrados). Se pueden distinguir cuatro tipos diferentes de canales de comercializacién en la
ZAN:

el canal nacional de comercializacién de alimentos;

el canal de comercializacién de exportacién de alimentos;

la produccién transnacional integrada y organizaciones de mercadeo; y
el canal de comercializacién de ganado vacuno y carne;

cow>
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El primer canal (A) sirve el consumo nacional, mientras que el segundo (B) sirve a
los consumidores extranjeros. El tercer canal representa la produccién transnacional y las
empresas de comercializacién principalmente para banano (ver también el Apéndice 1V). El
cuarto canal le sirve a los consumidores de carne tanto en el mercado nacional como el
extranjero. En la Tabla 8.4 se presentan los diferentes canales y sus miembros
sistemdticamente. Seguidamente se discutird profundamente cada tipo de canal.

Tabla 8.4

Visién esquemiitica de los cuatro tipos principales de canales de comercializacion

Canal de A B C D

comercializacion

* nombre nacional exportacion transnacional ganado, carne

* producto cultivos para raices y banano, productos de
alimento tubérculo, palmito ganado

palmito

* longitud largo largo corto largo

* integracién no no si no

vertical

Produccion agricult., o.a. agricult,, o.a., plantaciones agricultores

plantaciones

Comercio

* asamblea intermediarios transportista c.m.n. intermediario

* mayorco CENADA exportadores c.m.n. Subasta,

Montecillos
*procesamicnto exportadores matadecros,
fabricas de lacteos

* dctalle ferias, caricero,

almaccnes, supermercado
supermercados
Consumo nacional extranjero extranjero nacional,
extranjero

Nota: 0.a.= organizacién de agricultores; c.m.n.= corporacién multinacional

92



Canales de Comercializacion Agricola

8.4.1 Canal nacional de comercializacion de los alimentos (A)

Este tipo de canal de comercializacién se caracteriza por un nimero relativamente alto de
etapas. En general, los productos son manejados por varios actores en el canal de
comercializacién antes de llegar a los consumidores finales. Los mercados periédicos existen
tanto a nivel de mayoreo'como a nivel de consumidor. El mercado nacional de mayoreo
CENADA, situado en Heredia cerca de la capital de San José, es un lugar de mercado
importante para los productos agricolas consumidos localmente. La demanda de alimentos es
relativamente alta en la densamente poblada drea del Valle Central. Los productos
alimenticios producidos en la ZAN generalmente se transportan al mercado del CENADA
para la subsecuente distribucién en el Valle Central. Productos perecederos (por ejemplo,
papaya, pifia) requieren manejo rdpido, convirtiendo al transporte en un factor critico. En la
ZAN, solamente hay posibilidades limitadas para los agricultores de vender su produccién;
las visitas de los intermediarios a las fincas constituye el principal lugar de comercializacién.
Hoy dia, cinco mercados periédicos de consumidores (ferias) estidn operando en la ZAN. En
pequefia escala también ocurren ventas directas de los agricultores a los consumidores. Sin
embargo, la mayoria de los consumidores adquieren sus productos alimenticios en
supermercados, en mercados permanentes o periédicos de consumidores, o en pequeias
tiendas de alimentos (pulperias).

El canal nacional de mercadeo de alimentos (Tabla 8.5) puede caracterizarse como
convencional o tradicional, implicando una falta de coordinacién vertical dentro del canal y
relativamente muchas etapas entre el agricultor y el consumidor. Una etapa problemdtica en
este canal de comercializacién, desde la perspectiva de los agricultores en la ZAN, es el
mercado en la puerta de la finca, en buena parte por las barreras (informales) de entrada (ver
seccion 8.2). Cada etapa toma un subconjunto particular de la mezcla de funciones de
mercado de intercambio fisicas y facilitarias. Que este tipo de organizacién de canal sea
6ptimo depende de su efectividad, productividad, equidad y lucro (ver seccién 2.4). La
evaluacién global es que, desde la perspectiva del agricultor en la ZAN, mucho puede
mejorarse aun. Generalmente, los agricultores no combinan sus ofertas al mercado, lo que
implica que su poder de contraposicién en relacién a los comerciantes es bajo. También
implica que es mucho mds dificil interesar a los comerciantes en visitar las 4reas de
produccién para recolectar y comprar por los altos costos de asamblea. Por lo tanto, la
productividad del mercadeo al nivel de finca es baja: los agricultores tienden a esperar a que
los comerciantes pasen para vender su produccién. Esto los coloca en una posicién
relativamente débil, particularmente cuando tienen productos perecederos que ofrecer. Si
fuera posible, los agricultores deberian cosechar en periodos cuando los productos son
relativamente escasos y, consecuentemente tienen precios relativamente altos. El riesgo es
alto en este canal lo que significa que los precios son altamente variables en este canal. La
distribucién de las ganancias entre los miembros del canal no parece ser beneficiosa para los
agricultores.
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Tabla 8.5

Medida de desempeiio de los cuatro canales de comercializacion desde la perspectiva de los
productores en la ZAN

Canal de A B C D
comercializacion
* nombre nacional cxportacion transnacional ganado,
carne
* producto cultivos raices y banano, productos de
alimenticios tubérculos, palmito ganado
palmito

Criterio de desempciio

* eficiencia + + ++ ++
* productividad - - + +
* equidad - + + +
* lucro
- nivel (promedio) + + ++ +
- riesgo (variacién) -- . ++ +
- distribucién entre los - - + +

micmbros del canal

Desempeiio global - +- ++ +

Nota: -- = muy desfavorable; - = desfavorable; +- = mediocre; + = favorable;
++ = muy favorable

La evaluacién global de este canal de comercializacién es que los agricultores y sus
organizaciones puedan mejorar sus posiciones aumentando su poder de mercado en el canal.
Esto puede hacerse poniendo juntas la oferta y la demanda en el 4rea de produccién en los
mercados que estdn regulados de una forma u otra. Esto puede evitar también que los
productos en la ZAN fluyan a través del mercado de mayoreo del CENADA en Heredia
(Valle Central) antes de ser redistribuidos otra vez en la ZAN.

8.4.2 Canal de comercializacion para la exportacion de alimentos (B)

El segundo tipo de canal de comercializacién de alimentos contiene pocas etapas. Los
mercados finales de raices y tubérculos o de palmito estdn situados en el extranjero y
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consecuentemente, lejos de las dreas de produccién. Generalmente, los agricultores venden
directamente a las firmas exportadoras, algunas veces a través de la intervencién de un
comerciante o un transportista. Después de la clasificacién, el procesamiento y el empaque,
los exportadores transportan el cultivo a los importadores en Europa o los E.U.A. La calidad
es un elemento critico en el negocio. Para algunos productos, especialmente el palmito, los
exportadores tienen sus ‘propios terrenos de produccién, ademds de la oferta de los
agricultores de pequeiia escala. Para los cultivos de exportacién no tradicionales, la
competencia en los mercados extranjeros parece estar creciendo y los precios tienden a
fluctuar considerablemente. Dificilmente existe un mercado nacional para estos cultivos no
tradicionales, limitando asi el nimero de oportunidades de venta alternativas.

El poder de contraposicién de los agricultores en el canal de comercializacién de
exportacién de alimentos es bajo. Ellos carecen de informacién acerca de la demanda en los
mercados extranjeros relevantes y, consecuentemente, son forzados a aceptar las condiciones
ofrecidas por la empacadora. Esto también significa que los agricultores generalmente no
conocen por adelantado si habrd o no un mercado para su producto maduro. Los riesgos en
este canal son altos porque los exportadores no saben si sus clientes pagardn a tiempo el
precio acordado. Esta incertidumbre tiene un efecto negativo en el nivel y oportunidad del
pago a los agricultores. En consecuencia, indirectamente los agricultores asumen una parte
considerable del riesgo en este canal de comercializacién.

8.4.3 Produccion transnacional y organizacion del mercadeo (C)

Este canal de comercializacién estd bastante integrado verticalmente. Hay un alto grado de
coordinacién intra-organizacional dominado por relativamente pocas corporaciones
multinacionales. En la etapa de produccién, algunos productores nacionales también estdn
activos pero para la distribucién de su produccién dependen de las redes de distribucién de
las multinacionales. Estas redes de distribucién requieren altas inversiones de capital para
rdpidamente manejar grandes volimenes de alta calidad. EL planeamiento integrado de las
actividades de produccién, transporte y mercadeo es un factor critico. Los principales
mercados de venta son los E.U.A. y la Comunidad Econémica Europea (CEE). La demanda
de esta ultima por los bananos de Costa Rica bajé siguiendo un cambio de politica en la CEE
imponiendo una cuota a las importaciones de banano de Latinoamérica.

El canal de mercadeo transnacional es (casi) Optimo desde el punto de vista
administrativo. El conocimiento acerca de los mercados (fordneos) es transformado en
operacién controlada. La coordinacién vertical de todas las actividades en el canal de
comercializacién es su fuerte como un participante del mercado. La investigacién que estudia
el grado hasta el cual los agricultores de pequefia escala y sus organizaciones pueden
aprender de este enfoque para mejorar la organizacién de la produccién y el mercadeo de sus
productos seria potencialmente muy titil.
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8.4.4 Canal de comercializacion del ganado y la carne (D)

Este canal consiste en varios niveles de comercializacién con mercados finales tanto
nacionales como extranjeros. Los mataderos juegan un papel central en el canal de
comercializacién, orientados tanto hacia el mercado nacional como hacia mercados de
exportacién. Las subasras de ganado periddicas estdn organizadas en diferentes localidades.
Adicionalmente, existe otro importante lugar de mercado para ganado, esto es, la Plaza
Montecillos cerca de San José. Los finqueros ganaderos tienen diferentes alternativas para
vender su ganado, incluyendo que los intermediarios visiten la finca, directamente en la
subasta o en la Plaza de Montrecillos, o a los agentes de compaiiias exportadoras (esto es,
mataderos). A nivel de finca, la flexibilidad en el tiempo de venta es una ventaja importante
de la actividad ganadera. Esto se refiere a alternativas con respecto a los tipos de producto
(esto es, vender terneros o animales gordos), tiempo, (con excepcién de la produccién de
leche, los finqueros pueden esperar por oportunidades de comercializacién apropiadas) y
lugar (venderle a intermediarios, en subastas, o directamente a los mataderos). En
comparacién con la organizacién de mercadeo para los cultivos, el mercadeo de ganado estd
significativamente mejor desarrollado. En Costa Rica la industria de productos l4cteos estd
dominada por dos compaiias (Dos Pinos y Borden).

Para concluir, la comercializacién de ganado y carne en Costa Rica estd relativamente
bien establecida. Los animales pueden venderse en mercados con niveles razonables de
competencia. Los finqueros ganaderos no tiene que preguntarse si podrian vender sus
productos. Cuando saben las reglas del juego en los mercados de ganado, los finqueros
pueden estar razonablemente seguros de que encontrardn un precio competitivo. Por otra
parte, los mataderos tienen un poder de mercado considerable en cuanto a que pueden dictar
las condiciones de venta (particularmente aquellos relacionados con calidad) a los finqueros.

8.5 Resumen y conclusiones

Los canales de comercializacién son dindmicos en adaptar su estructura a las cambiantes
circunstancias. Los que manejan pueden subir en demanda (como en el caso del palmito) o
bajar (maiz) y podrian establecerse nuevos mercados fisicos (por ejemplo, CENADA y la
Feria del Agricultor) mientras que otros lugares de mercado pierden parte de su importancia
(mercados Avenida-10, Bérbon). La principal pregunta de este capitulo es si los agricultores
en la ZAN estdn suficientemente conscientes de las oportunidades en los mercados nacionales
e internacionales y si adaptan sus estrategias en tal forma que se beneficien éptimamente de
los nuevos desarrollos del mercado? La respuesta tiende a ser negativa. Una comparacién de
los principales canales de comercializacién de los productos agricolas cultivados en la ZAN
sugiere enérgicamente que los agricultores tienen que mejorar su poder de contraposicién en
el mercado. La voluntad para cooperar con otros agricultores en la organizacién de tales
mercados es un condicién necesaria para ser capaz de llegar a resultados positivos.

96



CAPITULO IX

RESUMEN, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Introduccién

Los canales de comercializacién para productos agricolas necesitan adaptarse a las
circunstancias cambiantes puesto que los productos que ellos manejan podrian subir o bajar
en demanda y nuevos mercados fisicos podrian surgir o establecerse mientras que otros
lugares de mercado pueden perder su importancia. ;Los agricultores de la ZAN estdn
conscientes de las cambiantes oportunidades en mercados nacionales y extranjeros, y adaptan
sus estrategias para tomar en cuenta nuevos eventos? ;Son los agricultores capaces de
mejorar su poder de contraposicién en los mercados y en los canales de comercializacién ?

Las preguntas a investigar fueron planteadas en el Capitulo I. Se refieren a lo
siguiente:

A. Organizacién del canal de comercializacién:

(Cémo estdn organizados los canales de comercializacién para los diferentes
productos agricolas ? Los aspectos importantes incluyen el nimero de etapas en el
canal de comercializacién que los productos tienen que pasar desde el productor hasta
el consumidor; la presencia y funcionamiento de varios tipos de mercados fisicos; los
nimeros y tipos de actores involucrados en el proceso de mercadeo; y la diversidad
en los mercados finales.

B. Posicién de los agricultores en los canales de comercializacién:

(Qué tan fuerte o débil es la posicién de los agricultores dentro de los diferentes
canales de comercializacién? Esto se refleja en el nimero de lugares de mercado
disponibles; indicadores relacionados con el acceso al mercado; relaciones entre los
agricultores y comerciantes recolectores; y distribucién de los mdrgenes relativos
ganados en el canal.

C. Eficiencia de los canales de comercializacién actuales:

(Qué tan eficientemente estdn organizados los mercados y canales de comercializacién
actuales? Esto se refiere principalmente al grado en que el mercadeo constituye una
limitante al desarrollo agricola en la ZAN. Un tema relacionado es si existen
diferencias significativas en las oportunidades de mercadeo entre los pequeiios
propietarios y otros agricultores. Resultados satisfactorios de investigaciéon en esta
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drea pueden llevar a valiosas sugerencias para mejorar el desempefio de los mercados
y de los canales de comercializacién en la ZAN.

Cada una de estas preguntas de investigacién se amplia en las secciones subsecuentes de este
capitulo.
9.2 Organizacién de los canales de comercializacién

9.2.1 Canal de comercializacion de cultivos consumidos nacionalmente

La organizacién de los canales de comercializacién de los cultivos consumidos nacionalmente
que se originan en la ZAN se pueden resumir de la siguiente manera:

* Tanto la demanda nacional como el principal mercado de mayoreo de alimentos estdn
concentrados en el Valle Central (la distancia Limén - San José es de unos 160 km).
* Los canales nacionales de comercializacién de alimentos son caracterizados a los

niveles de asamblea, mayoreo y detalle sin mucha integracién vertical.

* La ZAN es el principal oferente en el CENADA de plitano, banano, coco, guandbana
y papaya. La posicién competitiva de la ZAN con respecto a otras partes de Costa
Rica depende de la diferenciacién de la oferta y, en caso de que los mismos productos
o sustitutos cercanos sean ofrecidos, de las diferencias en los costes de produccién y
de transporte. Los costos relacionados con la distancia entre la ZAN y el mercado de
mayoreo del CENADA es un factor critico de mercadeo. Los costos de transporte
entre la ZAN y el CENADA tienden a ser sustanciales.

* Es relativamente dificil para los recién llegados al mercado de mayoreo del CENADA
establecer relaciones comerciales.

* En la ZAN existen mercados "regulados", esto es, Ferias para vegetales y frutas
(pero no para otros cultivos), y subastas para ganado.

* El acceso de los agricultores a las Ferias parece estar restringido por los costos de

transporte, los costos de oportunidad del tiempo y por la falta de un portafolio de
productos suficientemente diversificado para componer una seleccién que sea atractiva
para los consumidores.

* En el mercado de mayoreo del CENADA existe upa variacién estacional en la oferta,
asi como la correspondiente variacién en los precios.

9.2.2 Canales de comercializacién para cultivos de exportacion
Los cultivos de exportacién, por ejemplo, raices, tubérculos, pltano y palmito, constituyen

una parte significativa del patrén de cultivo de los agricultores de pequefia y mediana escala
en la ZAN. El maiz es principalmente producido para consumo del hogar, esto es, perdi6 su
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importancia como un cultivo comercial después de la liberalizacién de los precios del maiz,

frijoles y arroz por parte del CNP en 1987. La organizacién del canal de comercializacién de

cultivos de exportacién que se originan en la ZAN puede resumirse asi:

* Existen pocos lugares de mercado para que los agricultores vendan cultivos de
exportacion; el nivel de poder de mercado de los agricultores versus los exportadores
(las empacadoras) es pequeio.

* El riesgo de vender a comerciantes deconocidos es considerable; esto es, los
exportadores que no son de confianza podrian no pagar. Es dificil para los
agricultores respaldar contratos orales concluidos con los comerciantes.

* Los exportadores tienden a pagar a los agricultores después de que reciben el valor de
los productos de los importadores extranjeros (contrato c.i.f.)
* Los productos de la ZAN exportados a los mercados extranjeros tienden a ser

dirigidos a segmentos particulares del mercado; por ejemplo, tubérculos y pldtanos a
los hispanos en los E.U.A., palmito al mercado de lujo en Francia y los E.U.A;
demanda para los productos no tradicionales (tales como palmito, raices y tubérculos,
pldtano, frutas y vegetales) se estd incrementando en los mercados fordneos.

Raices y tubérculos:

* Son consumidos por inmigrantes en los E.U.A. y Europa.
* Tanto la oferta como la demanda a nivel de finca no son estables
* Es dificil para los agricultores concluir transacciones lucrativas (bajos precios, riesgo

de no pago). Ademds, parece dificil para los agricultores defender contratos (orales)
en caso de que no se cumplan.

Plé4tano:

* Las exportaciones son principalmente a mercados en Europa y los E.U.A., a través de
BANDECO (primera calidad).

* Ademds, existe un considerable mercado (con otras clases de calidad) nacional y

regional (Nicaragua).

Palmito:

* El palmito es un producto de lujo con una demanda creciente en los mercados de
exportacion.

* Los agricultores de pequeiia y mediana escala tienen que competir con produccién de
plantaciones.

* Las industrias procesadoras manejan sus propias plantaciones.

Banano (ver también el Apendice IV):

* El banano es el cultivo de plantacién mds importante en la ZAN, cultivado en unas
52.000 ha en 1994 (SEPSA, 1995).
* El banano es comercializado a través de un canal altamente coordinado verticalmente.
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* La produccién y comercializacion del banano estdn dominadas por unas pocas CMNs;
esto es, los agricultores de pequefia y mediana escala no tienen acceso directo a los
mercados extranjeros.

* La nueva, recientemente impuesta cuota de importacion por parte de la CEE es
probable que restrinja significativamente el acceso al mercado.

9.2.3 El canal de comercializacién de los productos ganaderos

La ganaderfa es una forma importante de uso (extensivo) de la tierra que genera una parte
considerable del ingreso en la ZAN. La organizacién del canal de comercializacién de los
productos ganaderos que se originan en la ZAN puede resumirse de la siguiente forma:

* El sistema de comercializacién del ganado estd relativamente bien desarrollado; hay
un sistema de Subasta en las dreas de produccién asi como en el mercado de
Montecillos en el Valle Central.

* Hay capacidad en exceso en las instalaciones de los mataderos. Los mataderos que
exportan carne tienen un poder de mercado considerable.
* Hay una fuerte variacién en la oferta y, consecuentemente, tanto en los precios en la

subasta como en los mataderos.

9.3  Posicién de los agricultores en los canales de comercializacién

El poder de contraposicién de los agricultores en algunos mercados de asamblea,
notablemente en la puerta de la finca y los lugares de mercado para exportacién (las
empacadoras), es relativamente bajo. Esto es principalmente debido a las dificultades
considerables que los agricultores enfrentan para concluir una transaccién y para obtener sus
pagos. Comparado con estos lugares de mercado, el poder de contraposiciéon de los
agricultores en la Feria, las organizaciones de agricultores y la Subasta de ganado es
considerablemente mejor.

La competencia en los mercados de mayoreo, esto es, CENADA, Avenida-10, Borbon
y la Plaza Montecillos es aceptable, mientras que el mercado de la agroindustria tiende a
calificar mds bajo en la escala de competencia imperfecta a aceptable, especialmente porque
las dificultades para instalar una planta procesadora.

9.3.1 La falta de poder de mercado

Los agricultores tienen problemas al comercializar sus productos a precios remunerativos,
debido a varios tipos de restricciones. Estas estdn relacionadas con los siguientes factores:
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Lugar/distribucién:

* relativamente pocas alternativas de lugares de venta, esto es, dificilmente existe algin
mercado fisico excepto para ganado y la Feria para vegetales y frutas; el limitado
poder de mercado para los agricultores a pesar de algunas excepciones (por ejemplo,
existen agricultores ton relaciones bien establecidas con los compradores);

* el transporte es escaso y, consecuentemente, COStoso.

Precio:

* precios bajos debido al insuficiente poder de contraposicién (especialmente en tiempos
de oferta abundante);

* entrada al mercado por parte de los comerciantes en casos de escasez, esto es, los

transportistas comienzan a comercializar;
incentivos de precio insuficientes para ofrecer productos de alta calidad;

* oportunidad para los agricultores en la ZAN para generar oferta para el mercado en
periédos de escasez relativa.

Producto:
* insuficiente diferenciacién de acuerdo con la calidad y la regién de origen.
Promocién:

* dificilmente relevante mientras la oferta no sea diferenciada con respecto a la calidad
y la regién de origen.

9.3.2 Socios de contrato de los agricultores

¢Llevan a cabo los comerciantes funciones tales como intercambio y transporte, necesarias en
el mercado a costos razonables? ;O mds bien exhiben una conducta explotadora en un sector
cuyo comportamiento deberia ser alterado? La sustitucién de los comerciantes con
organizaciones compradoras, esto es, cooperativas de agricultores, ampliard el poder de
contraposicién de los agricultores, pero puede crear otras ineficiencias tales como procesos
burocréticos.

Las précticas injustas relacionadas con contratos y arreglos de precio son reportadas
especialmente en los negocios con raices y tubérculos. Frecuentemente los agricultores
reciben precios bajos injustos, reciben su pago demasiado tarde, o no reciben su pago del
todo.
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A pesar de la existencia de un estandar formal de contrato disenado por un instituto
gubernamental, el cumplimiento de los arreglos contractuales es todavia dificil. A menudo,
los agricultores financian el comercio, esto es, en general reciben su dinero solamente
después que el comerciante ha sido pagado. Los compradores que ofrecen pago directo y
seguro probablemente serdn capaces de atraer muchos agricultores como suplidores.

9.4 Eficiencia de los canales de comercializacién actuales

En la ZAN se distinguen cuatro canales importantes de comercializacién:

A. canal de comercializacién nacional para alimentos;

B. canal de comercializacién de alimentos para exportacion;

C. organizaciones de produccién y comercializacién transnacional integradas;
D. canal de comercializacién de ganado y carne.

En cada etapa de un canal de comercializacién particular, los actores llevan a cabo un
subconjunto particular de la mezcla de funciones de mercadeo de intercambio, fisicas y
facilitarias. Que este tipo de organizacién del canal sea Optima depende de su efectividad,
productividad, efectos de equidad y lucro (vea 2.4).

El canal de comercializacién nacional para alimentos puede caracterizarse como
convencional y tradicional, implicando una falta de coordinacién vertical dentro del canal y
relativamente muchas etapas entre el agricultor y el consumidor final. El lugar de mercado
mds débil desde la perspectiva de los agricultores en la ZAN es la puerta de la finca debido a
las barreras (informales) de entrada (seccién 8.2). La evaluacién global es que desde la
perspectiva de un agricultor en la ZAN, el desempeiio de los canales nacionales de
comercializacién de alimentos puede ser mejorado considerablemente.

El poder de contraposicién de los agricultores es generalmente bajo también en canal
de comercializacién de alimentos para exportacién. Los agricultores carecen de informacién
adecuada sobre la demanda en los mercados fordneos relevantes y, consecuentemente, son
forzados a aceptar las condiciones ofrecidas por la empacadora. Esto significa que los
agricultores no saben generalmente si hay o no un mercado para sus productos. Los riesgos
en este canal son altos porque los exportadores no saben si sus clientes en el extranjero
pagardn el precio acordado en el tiempo convenido. Esta incertidumbre tiene un efecto
negativo en el nivel y ocasién del pago a los agricultores. Consecuentemente, es el agricultor
indirectamente quien corre con la mayor parte del riesgo involucrado en este canal de
comercializacién.

La produccién transnacional y la organizacién del mercadeo es un tipo de canal de
comercializacién que es (casi) 6ptimo desde el punto de vista administrativo. El conocimiento
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acerca de los mercados (extranjeros) se transforma en produccién controlada. La
coordinacién vertical de todas las actividades en el canal de comercializacién es la fortaleza
de este actor del mercado, sugiriendo el tema de lo que los agricultores en la ZAN y sus
organizaciones pueden aprender de este enfoque para organizar su produccién y
comercializacién de productos.

El canal de comercializacién de ganado y carne estd bien establecido, en el sentido
que los animales pueden venderse en los mercados a niveles razonables de competicién. Los
agricultores no tienen que preguntarse si podrian ser capaces de vender sus productos. Los
agricultores pueden estar razonablemente seguros de que pueden obtener un precio
competitivo cuando conocen las reglas del juego en los mercados de ganado. Al contrario, el
poder de mercado de los mataderos parece ser tal que pueden mds o menos dictar las
condiciones de venta a los vendedores.

9.5 Recomendaciones y discusién

La ZAN fue colonizada en fecha relativamente reciente (esto es, hace como medio siglo) lo
que implica que todos los sistemas técnicos, econémicos y sociales en la Zona tuvieron que
ser desarrollados. Los colonos vinieron de todo el pais y las redes sociales se desarrollaron
lentamente. Al principio, la mayor preocupacién era la produccién para autoconsumo.
Cuando la produccién orientada hacia el mercado se desarroll§, se tuvo que establecer una
infraestructura para el mercadeo. Mientras que se produjera ganado que pudiera ser vendido
fiacilmente a los comerciantes o en la Subasta y mientras el maiz y los frijoles pudieran ser
cultivados y vendidos a un precio de garantia al Consejo Nacional de Produccién, no surgian
problemas serios de mercadeo. Con la abolicién del sistema de precios de garantia para maiz,
frijoles y arroz en 1987, los agricultores en la ZAN enfrentaron un ambiente con un sistema
de mercadeo débilmente desarrollado. Los comerciantes pasaban a intervalos irregulares y los
mercados potenciales para sus productos solamente podian ser encontrados a grandes
distancias en el Valle Central. Los costos de transporte eran altos debido a la escasez y a la
infraestructura inadecuada. La cooperacién entre agricultores en las ventas de su producto era
virtualmente inexistente principalmente por la falta de redes sociales tradicionales y
organizacionales. La crianza de ganado representé una oportunidad con relativamente bajo
riesgo y, consecuentemente, muchos agricultores incrementaron sus actividades ganaderas.

Con la extensién de agricultura de plantacién en la ZAN, la demanda por mano de
obra se incrementé gradualmente y la gente de la Zona se enfrent6 a la oportunidad de
asignar su tiempo parcialmente al trabajo en las plantaciones (de banano). Esta alternativa,
junto con un lugar de mercado seguro para ganado, baj6 la necesidad de buscar activamente
nuevos lugares de mercado para cultivos alimenticios. Nuevos tipos de lugares de mercado
(por ejemplo, Ferias) estuvieron disponibles solamente gradualmente.
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El andlisis en este estudio muestra que, para mejorar la competencia, existe la
necesidad de incrementar el poder de contraposicién en los mercados de productos agricolas
de los agricultores de pequeiia y mediana escala. Esto se puede hacer de varias maneras. Una
opcién involucrarfa el establecimiento de asociaciones de agricultores que ofrecen cultivos a
industrias procesadoras o a comerciantes (exportadores) que son contactados mucho antes del
tiempo de cosecha. Esta prdctica ya es bien conocida en las ventas de plitano a los
exportadores (ver Capitulo VII).

Otra opcién seria basarse en la amplia experiencia ganada en las Subastas de ganado
en el drea. Los cultivos podrian potencialmente ser vendidos de una manera similar, como se
muestra en las subastas para té, café, tabaco, vegetales y flores en otras partes del mundo. Se
puede incluso considerar el uso de infraestructura de las subastas de ganado para comenzar a
subastar cultivos; las subastas de ganado se usan tipicamente solamente unos pocos dfas a la
semana.

Una tercera opcion involucraria extender y mejorar el sistema de la Feria, incluyendo
un gran nimero de localidades. El nimero de Ferias en la Zona ya ha sido incrementado de
dos a cinco, pero probablemente hay espacio para mds. La ventaja de este sisterna, aparte de
concentrar la oferta y la demanda una vez por semana es que el transporte y los costos de
manejo se minimizan para los cultivos producidos. Desvios costosos mediante el mercado de
mayoreo CENADA, en Heredia (Valle Central), podrian ser evitados. Mientras que grandes
cantidades pueden ser mejor vendidas en el mercado de mayoreo CENADA, la Feria se
adapta bien para ofrecer cantidades relativamente pequeiias.

Una cuarta opcién, propuesta por el Centro Agricola Cantonal en Limén (PIMA,
1995), podria ser instalar un cenrro de acopio con los objetivos primordiales de recolectar
cultivos (principalmente vegetales y frutas) que pueden ser vendidos en el mercado de
mayoreo del CENADA; encargdndose del transporte de la produccién recogada; e iniciar
busquedas de lugares de mercado alternativos tales como supermercados e industrias
procesadoras. Se reclama que esta operacién deberfa ser lucrativa cuando se considera el
margen bruto entre los precios en la puerta de la finca en la ZAN y los precios pagados en el
CENADA. La pregunta que no ha sido (atn) respondida es si €l centro de acopio tendrd éxito
en eficientemente organizar los procedimientos de manejo y transporte, y cudl serd el efecto
en los precios del mercado del CENADA.

Finalmente, una quinta opcién que podria valer la pena considerar es arreglar
transporte colectivo para los agricultores en la ZAN a las principales Ferias en el Valle
Central, donde el movimiento diario es mucho mds alto que en las Ferias en la ZAN. Existe
una clara necesidad de estudiar si los (altos) costos de transporte serian sobrepasados por
precios mds altospor los productos que podrian ser vendidos en estas Ferias.
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({Cémo podria implementarse una 0 mds de estas opciones ? Se sugiere que las varias
alternativas sean discutidas con las organizaciones que representen a los agricultores de
pequeiia y mediana escala, las Subastas de ganado, comerciantes, y autoridades de gobierno
con un especial interés en facilitar el mercadeo de productos agricolas. El gobierno puede
considerar financiar parte de los costos de algunos experimentos que sean necesarios en este
respecto. '

Esta consideraciones originan algunas recomendaciones que son particularmente
relevantes para los agricultores:

* Mejorar el poder de contraposicién en el mercado a través de la coordinacién de la
oferta, por ejemplo, a través de organizaciones cooperativas de venta o subastas para
cultivos.

* Considerar si los agricultores o su(s) organizacién(es) de ventas puede desarrollar
contactos directos con compradores nacionales o extranjeros.

* Considerar si las organizaciones de agricultores, directa o indirectamente, tienen un

rol en financiar la produccién y el mercadeo de productos agricolas.

Algunas recomendaciones que parecen particularmente relevantes para las autoridades
publicas se relacionan con mejoras en:

* el soporte legal a los agricultores para hacer cumplir sus contratos (de exportacién);

* el poder de contraposicion de los agricultores estimulando y facilitando el
establecimiento de nuevos mercados agricolas o instituciones; y

* la infraestructura de comunicacién y transporte dentro de la ZAN.
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Apéndice I

Estadisticas bdsicas de Costa Rica

Tabla Al.1

Indicadores basicos'

Nimero de habitantes (10°)

Crecimiento de la poblacién (% por aiio)
Area total (km?)

Densidad de poblacién (habitantes/km?)
Poblacion en areas urbanas (%)
Alfabetizacion (%)

Expectativa de vida al nacer (aiios)

Tasa de mortalidad infantil (%)
Natalidad por cada 1.000 habitantcs
Mortalidad por cada 1.000 habitantes
Producto Nacional Bruto (PNB) (10° US §)

Tasa de crecimiento del GDP (promedio
1980-92, %)

Tasa de inflacién (promedio 1980-92, %)
PNB per capita (US $)
Total fucrza laboral (10°%)

Tasa de desemplco

3,2
2,2
51.100
59
55,7
93
76
1,39
25,52
4,02
6.700
33

225

1.960
1,14
4,1

! Datos se reficren a 1992, a menos que se indique otra cosa
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Apéndice 1 Estadfsticas Bdsicas de Costa Rica

Tabla Al1.2
Distribucion del PNB (1993, %)

comercio 21,3
industria . 19,4
agricultura, silvicultura, pesca 15,3
sector publico 13,8
finanzas 83
otros scrvicios 7,1
transporte, comunicacioncs 5.3
bienes raices 3,0
clectricidad, agua 39
construccién 2,5
exportaciones (10° US $) 1.816
importaciones (10° US $) 2.440
Déficit comercial (10° US §) 624
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Apéndice 1 Estad(sticas Bdsicas de Costa Rica

Tabla A1.3

Destino de las exportaciones (% del valor total), 1992

tradicionales  no-tradicionalcs

Estados Unidos 49,2 37,0
Comunidad Europca 395 13,3
América Central 1,4 26,2
Panami - 6,4
Puerto Rico 1,9 3,1
Canadi 0,9 24
Finlandia 1,0 -

Japén 0,9 0,7
México 0,5 1,5
Republica Dominicana - 1,2
Suiza 0,8 03
Suecia 0,8 0,1
Venczucla - 08
México 0,5 1,5

Tabla Al14

Principales productos de exportaciéon (10° US $), 1992

banano 492
café 202
pina 45
came 41
pescado fresco/congelado 39
azicar 28
plantas omamentales 29
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Apéndice 1 Estadisticas Bdsicas de Costa Rica

Tabla Al.S

Origen de las importaciones (% del valor total), 1992

Estados Unidos 44
Jap6n } 7.5
Venezuela 5
América Central 7
Alemania 3,5
México 4
Brasil 4
Colombia 2,5
China/Taiwén 2,5
Corea del Sur 2
Italia 2
Tabla A1.6

Principales productos de importacién (10° US $)

materias primas para industria 941
bienes de capital para industria 511
bienes de consumo no duraderos 493
bienes de consumo duraderos 329
bienes de transporte 194
combustibles, aceites 174
materia prima para la agricultura 117
material de construcci6n 93
bienes de capital para agricultura 16
Deuda extranjera (10° US $) 3.963

Fuente: BID (1992); INICEM-Market Data (1994); MIDEPLAN (1992); World Bank (1994)
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Apéndice II

Desarrollo del comercio exterior de Costa Rica

Tabla A2.1

Valores de exportacién e importacién, 1980-93

aio valor total de % % no valor total de exportaciones menos
exportaciones tradicionales tradicionales importaciones importaciones
(US $ 109 (US $ 109 (US $ 109
1980 1.001,7 62 38 1.523,8 -522,1
1981 1.008,1 63 38 1.208,5 -200,4
1982 870,4 66 34 893,2 -22,8
1983 872,6 64 36 987,8 -115,2
1984 1.006,4 67 33 1.093,7 -87,5
1985 976,0 66 34 1.098,2 -122,2
1986 1.120,6 67 33 1.147,5 -26,9
1987 1.158,3 63 37 1.380,2 -221,9
1988 1.245,7 59 41 1.409,8 -164,1
1989 1.414,8 54 46 1.704,4 -289,6
1990 1.448,2 54 46 2.025,8 -5717,6
1991 1.590,1 54 46 1.852,8 -262,7
1992 1.816,4 44 56 2.439,9 -623,5
1993 2.061,0 40 60 2.882,9 -821,9

Nota: los mimeros para 1993 son preliminares
Fuente: INICEM-Market Data (1994); MIDEPLAN (1992)

119



Apéndice 11 Desarrollo del Comercio Exterior de Costa Rica

Tabla A2.2
Desarrollo en los productos de exportacién de Costa Rica, 1988-1991 (10° US $)

1987 1988 1989 1990 1991
exportaciones totales 1.$21.478 1.184.095 1.361.783 1.369.440 1.495.594
A. bienes tradicionales 678.436 671.492 707.319 666.522 766.038

banano 242.149 255.739 307.173 316.958 402.872
café 334.460 316.361 286.208 245.419 263.624
came 59.591 51.371 48.571 46.247 58.797
anicar 11.853 10.005 17.962 33.528 21.372
cacao 1.380 1.664 882 917 423
otros 29.003 36.352 46.523 23.453 18.950
B. bienes no 443.042 512.603 654.664 702.918 729.556
tradicionales
B1. agricultura 78.221 110.020 131.511 153.389 167.527
pifa 21.539 31.156 39.706 38.438 38.943
ornamentales 17.764 20.203 21.702 27.242 25.037
follaje 6.464 8.961 11.217 19.235 20.582
mel6n 503 1.478 5.470 8.679 13.880
flores 7.439 8.558 10.332 11.865 12.973
yuca 4.510 5.647 7.974 9.410 11.539
otras rafces/tubdrculos 1.419 2.823 4.379 5.310 5.923
chayote 2.825 3.068 5.173 4.185 6.539
semilla de petunia 2.926 2.687 2.632 3.660 3.519
papaya 902 1.476 1.534 1.804 2.256
pldtano 1.763 1.375 2.013 1.808 2.010
macadamia 779 980 1.251 1.863 1.726
raicilla 944 6.942 4.162 3.458 1.574
fresa 701 1.232 1.523 795 559
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Apéndice 11 Desarrollo del Comercio Exterior de Costa Rica

Tabla A2.2 (cont’)

otros 7.725 13.434 12.443 15.637 20.467
B2. agro-industria 33.477 45.588 56.808 52.260 52.865
pescado 16.351 20.270 39.373 38.909 26.691
camarén 13.032 17.724 12.020 ~ 5.900 9.365

otros 4.094 7.594 5.415 7.451 16.809
B3. otras industrias 331.344 356.995 466.145 497.269 509.164

Nota: debido a las diferentes fuentes de datos los valores de exportacién totales en las tablas
A2.1 y A2.2 puede que no correspondan exactamente.
Fuente: CNAA (1992); DGEC (1993); Hoekstra (1993)
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Apéndice III

Divisién regional de Costa Rica

Costa Rica estd administrativamente dividida en siete provincias: San José, Alajuela,
Cartago, Heredia, Guanacaste, Puntarenas y Limén.

La provincia de Limdén consiste de seis cantones: Limdn, Pococl, Siquirres, Talamanca,
Matina, y Gudcimo. Cada uno de estos cantones estd dividido en varios distritos, como
sigue:

Tabla A3.1

Divisién administrativa de la provincia de Limin

Cantén Distritos

Limén Limén

Pococi Guapiles, Jiménez, la
Rita, Roxana, Cariari,
Colorado

Siquirres Siquirres, Pacuarito,

Florida, Germania, Cairo

Talamanca Bratsi, Sixaola, Cahuita

Matina Matina, Batan, Carrandi

Guicimo Guicimo, Mcrcedcs,
Pocora, Rio Jiménez,
Duacari
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Apéndice 1V

Visién global estadistica del sector bananero

Tabla A4.1

Exportaciones mundiales de banano, 1970, 1975, 1980, 1984-1990 (vol. en 10° cajas de 18,14 kg)

Colombia

Costa Rica
Guatemala
Honduras

Nicaragua

Panamé

Rep.
Dominicana

Venezucela
Ecuador
México

Otros Lat-Am
Paiscs ACP
Filipinas

otros

Total

1970

vol
14.438
41.975
10.338

40.630

138
75.197
276
13.098
48.942
3.308
48517

330.506

%
4,37

12,70

0,04
22,75
0,08

3,96
14,81
1,00
14,68

100,00

1975

vol

19.239

54414

13.053

20.084

143

75.102

276

10.237

43.341

45.353

36.520

353.197

1,74

037

1980

vol.
40.094
48.925
21.595
47.450

6.000
27.865

529

298
72.670
954
6411
25.066

50.865

123

0,08
19,27
0,25
1,70
6,65
13.49
753

100,00

vol.

50.259

51.683

14.771

41.250

36.080

S0

165

53.5T

1.979

8.197

34.300

44.085

38.283

378.915

1984

1985

vol.
42.780
44.301
17.890
46.540
4.388
37.756

61

165
66.654
2315
8.396
35.204
43.512
32.682

382.644

%
11,18
11,58

4,68
12,16
1,15
9,87

0,02



Apéndice 1V Visién Global Estadistica del Sector Bananero

Tabla A4.1 (cont’)

1986 1987 1988 1989 1990
vol % vol % vol. % vol. % vol. %

Colombia 47.234 11,73 50.456 11,64 50.697 11,65 48.251 10,70 54.476 10,99
Costa Rica 48.637 12,08 51.958 11,99 56.596 13,01 67519 14,97 74.138 14,96
Guatemala 17.120 425 18078 4,17 17.245 3,96 19.255 427 19.846 4,01
Honduras 42547 10,57 48.761 11,25 46.858 10,77  45.023 9,98 42.862 8,65
Nicaragua 4.322 1,07 3.986 0,92 3.694 0,85 4.049 0,90 5.409 1,09
Panami 32291 8,02 37.382 8,62 36.837 8,47 37.500 831 40.730 8,22
Rep. 28 0,01 39 0,01 50 0,01 83 0,02 551 0,11
Dominicana

Venczucla 165 0,04 165 0,04 165 0,04 165 0,04 165 0,03
Ecuador 75.297 18,70 76.138 17,57 84.610 19,44 90.897 20,15 120.645 2435
México 3.699 0,92 5.171 1,19 4.890 1,12 4.961 1,10 4.961 1,00
Otros Lat-Am 8.286 2,06 7.365 1,70 7.635 1,75 7.701 1,71 7.993 1,61
Paises-ACP 40.562 10,07 39.818 9,19 44.118 10,14 44361 9,84 47304 9,55
Filipinas 47172 11,71 42.723 9,86 47.784 1098 46913 10,40 46.858 9,46
otros 35.341 8,78 51412 11,86 33.952 7,80 34.341 7,61 29.544 5.96
Total 402.701 100,00 433452 100,00 435.131 100,00 451019 10000 495482 100,00

Fuente: datos no publicados dc Corbana (Corporacién Bananera Nacional)
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Apéndice 1V Visién Global Estadfstica del Sector Bananero

Tabla A4.2

Exportaciones de banano de Costa Rica por compaiia, 1970, 1975, 1980, 1984-1991 (vol. en 10° cajus de 18,14 kg)

1970 1975 1980 1984 1985 1986
vol. % vol. % vol. % vol. % vol. % vol. %
STANDARD 14.943 36 21.751 40 17431 36 17.940 35 15.490 35 18.268 38

BANDECO 6.044 14 14.481 27 14623 30 19.858 38 17.780 40 19.982 41

COBAL 3.610 9 4254 8 4019 8 5.491 11 5.969 13 6389 13
C.B.CR. 17378 41 13.928 26 11881 24 5.040 10 841 2 839 2
CHIRIQUE - - - - 971 2 2538 S 2.843 6 3.026 6
BACORI - - - - - - - - - - - -
Otras - - - - - - 816 2 1.379 3 - -
Total 41975 100 54414 100 48925 100  51.683 100 44301 100 48637 100
1987 1988 1989 1990 1991
vol. % vol. % vol. % vol. % vol. %

STANDARD  21.107 41 21.839 39 24387 36 26.671 36 26368 33
BANDECO 20858 40 22713 40 25458 38 24.493 33 25.722 32
COBAL 5.840 11 6.701 12 7.095 11 9.530 13 10479 13

C.B.C.R. 792

~

969 2 879 1 - - - -

CHIRIQUE 3122 6 2497 4 2.750 4 3.134 4 2.409 3

BACORI - - 1.000 2 6.173 9 8.805 12 10.892 13
UNIBAN - - 694 1 764 1 1.206 2 3339 4
Otras 239 <1 183 <1 12 <1 300 <1 1.645 2
Total 51958 100 56.596 100 67519 100 74.138 100 80.854 100

Fuente: datos no publicados de Corbana (Corporacién Bananera Nacional)
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Apéndice 1V Vision Global Estad(stica del Sector Bananero

Tabla A4.3

Destino de las exportaciones de banano de Costa Rica, 1970, 1975, 1980, 1984-1991
(vol. en 10° cajas de 18,14 kg)

1970 1975 1980 1984 1985 1986
vol. % vol. % vol. % vol. % vol. % vol. %
E.UA. 26.235 63 33.873 62 25.346 52 31.117 60 27358 62 28.257 59

Alemania 4510 11 13.684 25 12339 25 15203 29 14062 32 14.500 30

lalia 3321 8 3.166 6 5.614 11 3.826 7 1275 3 3.834 8
Béligica - - 1381 3 3.140 6 1.114 2 1.016 2 1.024 2
Otros 7.909 19 2310 4 2486 5 423 1 588 1 422 1
Total 41975 100 54414 100 48925 100 S1.683 100 44301 100 48.637 100
1987 1988 1989 1990 1991
vol. % vol. % vol. % vol. % vol. %

EUA. 29533 57 32717 S8 35158 52 31.774 43 41.081 51

Alemania  17.545 34 15.892 28 18371 27 20587 28 18536 23

halia 2.628 b 6.816 12 8.340 12 6.711 9 8.563 11
Bélgica 1.230 2 607 1 4.722 7 13.506 18 11.734 15
Otros 951 2 565 1 927 1 1.560 2 940 1
Total 51958 100 56596 100 67519 100 74138 100 80.854 100

Fuente: datos no publicados dc Corbana (Corporacién Bananera Nacional)
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Apéndice IV Visién Global Estad(stica del Sector Bananero

Tabla A4.4

Estadisticas seleccionadas relucionadas con la produccion, exportaciones y los ingresos por impuestos
del sector bunanero de Costa Rica

afio drea exportac. productiv.  produccién  produccién  valor de la valor impuesto impuesto
(ha) (10° cajas)  (cajas/ha) de CMN de los produccién  por caja (10’ §) como % del
(%) asociados (FOB ($.FOB) valor FOB
(%) 10’ s) de la prod.

1970  22.100 41975 1.899,34 58 42 66.771 1,59 - -
1971 24270 46.751 1.926,31 57 43 63.983 137 - -
1972 25.985 52.931 2.037,00 59 41 82.830 1,56 - -
1973 26920 57.763 2.145,72 58 42 90.682 1,57 - -
1974  26.883 53.175 1.978,03 56 44 98.353 1,85 15.074 0,15
1975 25.103 54414 2.167,01 57 43 144.061 2,65 26.675 0,19
1976  27.323 53.664 1.964,07 59 41 148.659 .M 26313 0,18
1977 25.196 52.794 2.095,32 60 40 140.554 2,66 25.946 0,18
1978 25213 52.655 2.088,40 63 37 169.870 323 26.157 0,15
1979 25291 53215 2.104,42 61 39 190.511 3,58 26.653 0,14
1980  25.822 48.925 1.894,70 60 40 183.081 3,74 41.755 0,23
1981  26.727 51343 1.921,02 68 32 220.448 4,29 51.806 0,24
1982 27398 50.663 1.849,15 52 48 171.167 3,38 59.326 0,35
1983  26.494 52.199 1.970,22 50 50 175.282 336 60.922 0,35
1984 24061 51.683 2.147,98 45 55 176.168 341 3877 0,22
1985 20535 44.301 2.157,33 41 59 149.616 338 31.427 0,21
1986  20.287 48.637 239745 41 59 184.166 3719 15.724 0,09
1987  20.987 51.958 247573 43 57 199.000 383 14.239 0,07
1988 22,022 56.596 2.569,98 45 55 219.593 388 13.256 0,06
1989  24.722 67519 273111 60 40 278.177 4,12 13.929 0,05
1990  28.296 74.138 2.620,10 61 39 315.820 4,26 26.759 0,08
1991  33.400 80.854 2.420,78 59 41 400.492 4,95 45.750 0,11

Fuente: datos no publicados de Corbana (Corporacién Bananera Nacional)
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Apéndice 1V Visién Global Estadistica del Sector Bananero

Tabla A4.5

Division regional de la produccion de banano en Costa Rica, 1977, 1980, 1984-1991
(en 10° cajas de 18,14 kg)

1977 1980 1984 1985 1986 1987

Area de vol. % vol. % vol. % vol. % vol. % vol. %

produccién

Zona Atlantica 37712 n 37.043 76 46.644 90 43.460 9 47,798 98 51.166 98
8

Pococi 14391 27 14.067 29 16511 32 13.085 3 16,761 34 16.943 33
0

Siquirres 5.925 11 5.930 12 9.151 18 9.775 2 9,074 19 10.080 19
2

Matina 2284 4 2497 S 4.004 8 4.095 9 4,069 8 4.753 9

Lim6n 6.686 13 5.010 10 6.782 13 6716 1 7,270 15 8313 16
)

Guicimo 3532 7 3.890 8 4.079 8 3.736 8 3,938 8 3.862 7

Sarapiqui 4.894 9 4.678 10 3579 7 3209 7 3,628 7 4.029 8

Talamanca - - 971 2 2538 5 2843 6 3,059 6 3.186 6

Zona Pacifica 15.081 29 11.881 24 5.040 10 841 2 839 2 792 2

Corredores 6.261 12 3.936 8 465 1 603 1 680 1 625 1

Golfito 349 1 2187 4 234 0 237 1 160 <l 167 <1

Osa 8.471 16 5.759 12 4341 8 - - - - - -

otros - - - - - - - - - - - -

total 52.794 100 48.925 100 51.683 100 44301 1 48.637 100 51,958 100
0
(1]
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Apéndice 1V Visiéon Global Esrad(stica del Sector Bananero

Table A4.5 (contd’)
1988 1989 1990 1991
vol. % vol. % vol. % vol. %

Zona Atléntica 55.628 98 66.639 9 72973 98 79.656 99

Pococi 18.545 33 20539 30 19.943 27 21.405 26
Siquirres 10.409 18 14.488 21 16.449 2 18.759 23
Matina 6.696 12 9.233 14 12.164 16 15.120 19
Lim6n 8.188 14 8.533 13 8.819 12 8574 1n
Guicimo 4534 8 5.854 9 7.025 9 8.204 10
Sarapiqui 4451 8 4.646 7 4.408 6 4393 5
Talamanca 2.804 M) 3.346 5 4.166 6 3.202 4
Zona Pacifica 969 2 879 1 1.166 2 1.125 1
Corredores 696 1 627 1 868 1 849 1
Golfito 273 <1 251 <1 297 <l 276 <1
Osa - - - - - - - -
otros - - - - - - 73 <1
total 56.596 100 67.519 100 74.138 100 80.854 100

Fuente: datos no publicados dc Corbana (Corporacién Bananera Nacional)
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Apéndice V

Visién global estadistica del sector ganadero

Tabla AS.1

Distribucién por tamaiio de fincas ganaderas en Costa Rica y la provincia de
Limén, 1991

Limén provincia Costa Rica

Tamaiio de finca no. de fincas no. de no. de no. de
(ha) animales fincas animales
sin tierra 85 419 1.532 8.732
<1 Ss 196 2.456 8.634
1<2 122 558 2.742 11.026
2<3 147 873 3.053 14.713
3<4 123 7 2.012 11.705
4<5 139 934 2.263 14.486
5<10 682 6.418 7.342 62.341
10 < 20 1.218 18.246 8.767 123.768
20 < 50 1.189 32479 10.773 286.659
50 < 100 450 22.014 5.521 288.715
100 < 200 204 17.349 2.845 270.595
200 < 500 112 19.518 1.828 368.117
500 < 1.000 22 6.964 419 171.726
> 1.000 15 16.802 192 193.899
Total 4.563 143.541 51.745 1.835.116

Fuente: MAG (1993)
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Tabla AS.2

Distribucién del tamaiio del hato en Costa Rica y en la provincia de Limin(nimero de fincas), 1991

Cantoncs
tamaiio del Costa  provincia Limén Pococi Siquirres Talamanca Matina Guéacimo
hato Rica  de Limén
1<5 18.076 1.270 111 361 378 97 135 188
5<10 8.572 808 69 248 205 58 87 141
10 < 20 8.244 943 76 344 218 52 76 177
20 <50 8.952 980 69 441 201 35 67 167
50 < 100 4.183 319 23 154 50 8 24 60
100 < 200 2.175 157 15 79 24 2 10 27
200 < 500 1.206 67 3 32 8 1 3 20
500 < 1.000 237 11 1 3 1 4 0 2
> 1.000 100 8 1 1 2 0 0 4
Total 51.745 4.563 368 1.663 1.087 257 402 786

Fuente: MAG (1993)
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Tabla AS3

Tahulucion cruzada del tamaio de finca y del hato en la Zona Atlantica (nimerv de animales), 1991

tamano dcl hato

tamaiio de <5 5<10 10<20 20<50 SO <100 100 <200 200 <500 SO0 <999 >999 total
la finca

sin tierra 149 135 n 64 - - - - - 419
<1 107 77 12 - - - - - - 196
1<2 239 170 121 28 - - - - - 558
2<3 277 251 165 180 - - - - - 873
3<4 201 300 244 26 - - - - - m
4<5 197 27 347 113 - - - - - 934
5$<10 783 1.400 2.664 1571 - - - - - 6418
10 <20 1.038  2.000 4.857 8.169 2.066 118 - - - 18.245
20 < 50 582 1364 4.143 13.821 9.066 3.055 448 - - 32.479
50 < 100 100 304 1.350 4.807 6.976 6.579 1.898 - - 22,014
100 < 200 54 74 355 1.565 3173 7394 4.734 - - 17.349
200 < 500 15 22 43 846 921 4.160 9.295 4216 - 19519
500 < 1.000 - 13 13 93 136 284 2549 1.157 2719 6.964
> 1.000 - - - - - 356 1.529 1.975 12,942 16.802
Total 3.742 6.387 14385 31.283 22336 21.945 20453 7348 15661  143.541

Fuente: MAG (1993)
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