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PROLOGO

El presente estudio sobre el sistema urbano de co-
mercializacién de productos hortifrutigranjeros analiza
uno de los problemas que tradicionalmente ha dificulta-
do el desarrollo de la produccidén del sector, ocasionan
do inconvenientes a nivel nacional y también peraudican
do directamente a productores y consumidores.

En este sentido, el trabajc constituye la primer
etapa de una serie de trabajos y acciones que deberian
abordarse en los organismos competentes en la medida
que se comparta la premisa en é1 planteada de la impor-
tancia de los procesos de mercado cen el desarrollo eco-
némico y social.

Se ha utilizado una metodologia ya aplicada exito=
samente en trabajos similares en otros paises latinoame
ricanos, lo que permitird utilizar los resultados aqui™
presentadcs ¢n forma comparativa con la de esos paises,

Los técnicos que tuvicron a su cargo el trabajo se
familiarizaron en el uso de dicha metodologia como par-
te de su programa de capacitacién cn la Fundacidbdn Getu-
lio Vargas.

Por Wltimo cabe agradccer muy especialmente a las
personas e instituciones que otorgaron la informacién
solicitada en las encuestas realizadas, haciendo posi-
ble la moterializacidén del trabajo.

Por circunstancias ajenas al Instituto, esta publi
cacidén se ha visto sensiblemente retrasada, entendien-
do igualnente,necesario realizarla por entender que es-
ta anCStlgu016n conserva, a pesar del tiempo transcu -
rrido, interés y vigencia.
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1. INTRODUCCION

Los sistemas de comercializacién de alimentos tienen una
importancia fundamental en los paises latinoamericanos. Inves -
tigaciones de consumo de alimentos en cuatro ciudades latinoame-
ricanas (Recife, Brasil; Cali y Bogotd, Colombia; y La Paz, Boli
via) demuestran que aproximadamente un 507% del ingreso total de
los consumidores se gastaba en alimentos y ademds un 40% de los
egresos del consumidor van para servicios de mercadeo. (1)

Lo cierto es gue a medida que hay desarrollo econémico
la proporcidén de gastos del consumidor por servicios de mercadeo
tiende a aumentar y el sistema de comercializacién adquiere cada
vez mayor importancia, como coordinador de las actividades de
produccidén y consumo.

Sin embargo, a pesar de la importancia cada vez mds sig-
nificativa de los sistemas de abastecimiento de alimentos,muchos
planificadores y dirigentes de empresa los perciben aun como
apéndices a los sistemas de produccidén. Los planificadores eco-
némicos, tienden a concentrar su atencidén sobre inversiones en
proyectos diseiiados a aumentar las capacidades de produccién
agricola e industrial. Relativamente poca atencién se ha dirigi
do hacia la asistencia técnico-econémica, para mejorar los siste
mas de comercializacién y especialmente las actividades del sec-
tor privado.

La importancia del estudio de los sistemas de comerciall
zacidn por su potencial vinculacidn con los objetivos del desa--
rrollo ha sido estudiada extensamente por varios autores.

(1) Slater, Ch. et.al.'Market processes in the Recife Area of

Northeast Brazil, Reporte N° 2"(East Lansing, Michigan:Latin
American Studies Center, Michigan State University, 1969});Slater,
Ch. et. al. Market Processes in La Paz, Bolivia, Reporte N©° 3
(East Lansing, Michigan:Latin American Studies Center, Michigan
State University, 1969); Riley et., al. Market Coordination in
the Development of the Cauca Valley Region - Colombia Reporte N©
5 (Bast Lansing, Michigan: Latin American Studies Center,Michigan
State University, 1970?.
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El macroandlisis de los sistemas de comercializacidén se
ha visto enriquecido por una serie de trabajos propiciados por
AID para Latinoamérica, en la ultima década. Como consecuencia
de estos trabajos ha comenzado a perfeccionarse una metodologia
para el andlisis de los sistemas comerciales.

Lo que se busca esencialmente en los estudios de los sig
temas de comercializacidén es formular un diagnédstico del funcio-
namiento del sistema en relacién a los objetivos nacionales, tra
tando de identificar las oportunidades de mejoras que podrian
contribuir significativamente a las metas de desarrollo.

Objetivos mds amplios del estudio de sistemas de comer -
cializacidén de alimentos serian:

1) Detectar problemas e ineficicncias presentes en el
sistema.

2) Anticipar problemas futuros en el sistema.
3) Ofrecer un sistema de soluciones viables.

4) Desarrollar una estrategia de implementacién de la
mejor solucidén escogida. (2)

En los proyectos de LAMP (Latin American Marketing Pro -
gram) se desarrolld un esquema, que proporciona lineamientos ge-
nerales para el andlisis: (3)

1) Examinar un sistema de produccidn-distribucidn de
alimentos en un 3rea seleccionada de mercado, generalmente un
gran centro urbano y el drea relacionada dc suministro de alimen
tos.

2) El sistema urbano de distribucidén de alimentos y los
sistemas de suministro de productos clasificados por grupos son
degcriptos y analizados en un esfucrzo para identificar las opor
tunidades potenciales de mejoras.

3) Z2studios similares de diagndsticos se dirigen hacia
los insumos agricolas y la distribuciébn de bienes de consumo
hacia aspectos piblicos de comercinlizacidn (tales como leyes{,
reglamentaciones, sistemas de informacidn y politicas crediticias.

(2) Colaiacovo, Juan L. :"Sisgmas de Comercizlizacidén. Una meto-
dologia para su andlisis, CICOM. Noviembre de 1973.

(3) Riley, H.M.:"Mejora de los Sistemas Internos de Mercadeo co-

mo parte de los Programas Nacionales dec Desarrollo.Occasion-
al Paper N° 3" (East Lansing, Michigan: Latin American Studies
Center, Michigan State University, 1973).
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La evaluacidn del funcionamicnto dc los sistemas se hace
tomando como base lo que seria deseable en su contribucidn hacia
las metas de desarrollo.

En el Uruguay la comercializacidn de los productos agro-
pecuvarios ha sido uno de los problemas que cen forma permanente
han afectado el desenvolvimiento del scctor, provocando al mismo
tiempo pérdidas tanto para los productorcs como para los consumi
dores. En el Plan de Desarrollo Agropecuario 1973-1977 el desa-
rrollo econdmico se vislumbra como un proceso continuo en el que
deberdn utilizarse métodos de estimulo econdmico a la produccidn,
asi como aportes de tipo estructural, procurando al mismo tiempo
un mds adecuado funcionamiento de los instrumentos de mercado de
forma de asegurarle al sector agropecuario la disponibilidad de
ingresos que pcrmitan aumentar la rsinversidén en el wmismo, y por
consiguiente el incremento de la produccidn y la consecuente ge-
neracidén de mayores saldos exportables. (4)

Sin embargo la instrumentacidén de csta aspiracidén se ha-
ce dificil debido a la carencia de andlisis serios sobre los sis
temas de comercializacidn, a consecuencia seguramente del rol pa
3ivo atribuido a los mismos hasta el momento.

Este estudio ticne dos objetivos fundamentales. En pri-
mer lugar contribuir a una efectiva conceptualizacidn de la im -
portancia de los procesos de mercado en ¢l desarrollo econdmicu,
sobre la base dc¢ los aportes ultimamente rcecalizados por una se -
rie de autores. En segundo lugar tomando como base los estudios
realizados por el LAMP (L=tin American Marketing Program) sobre
los procesos de mercado en Recife, describir y analizar el actual
sistema dec comercializacidn de frutas y hortalizas en la ciudad
de Montevideo como bacse para formular algunes recomendaciones
que contribuyan 2l desarrollo de este tipo de produccidén. Cons-
tituye pues la primera etapa de un estudio que deberd abordar su
cesivamente el sistema de comercializacidn rural, asi como el
sistema de comercializacidén de insumos agricolas y el sistema ur
bano industrial.

El andlisis cuenta con una serie de carencias que serdn
establecidas en su oportunidad. Las mismas, no obstante, si
bien limitan la cantidad y calidad de las conclusiones extraidas,
no invalidan el propdésito fundamental que ¢s cn definitiva recal
car la importancia de este tipo de estudics y édejar un preceden-
te para futuros andlisis de los sistemas de¢ comercializacidn de
alimentos.

(4)"Plan Nacional de Desarrcllo Econdmico 1973-1977." Tomo IV
Plan de Desarrollo Agropecuario. Ministerio de Ganaderia y
Agricultura, Oficina de Programacidén y Politica Agropecuaria.



2. LOS PROCESOS DE MERCADO EN EL DIESARROLLO ECONOMICO Y SO-
CIAL

2.1, Comercializacidén y desarrollo econdmico

Lag deficiencias de las instituciones y de la estructura
misma de los procegos de comercializaciébén en América Latina han
llegado a convertirse, especialmente en el curso de los Ultimos
afios, en una de las principales preocupaciones.

La produccidén y comercializacidn de bienes econbmicos y
en particular la de productos alimenticios constituyen un elemen
to de fundamental importancia en el sigtema econdmico.

Por un lado la mayor parte de las ciudades del continen-
te crecen a tasas explosivas lo cual determina un persistente
crecimiento de las demandas sobre los sistemas que pwoducen y
distribuyen alimentos en las 4dreas urbanas. Pero al mismo tiem-
po, el costo de esos alimentos determina, como ya se ha dicho,un
gasto de adquisicidn que en la mayoria de las dreas urbanas lati
noamericanas insume entre el 50% y el 80% del presupuesto fami -
liar, mientras que en los paises mds desarrollados esa relacidn
es apenas del 1% al 20%. '

Esta situacién naturalmente deternina una severa restric
cién del mercado de productos manufacturados para una parte sus-—
tancial de la poblacidbn, constituyendo esto uno de los indices
bdsicos del subdesarrollo.

Sin embargo, los primeros esfuerzos desarrollistas para
incrementar el abastecimiento y reducir los costos, se han con-
centrado casi exclusivamente en el sector productivo.

Rara vez los programas han tomado en cuenta el sistema
total de comercializacidén, incluyendo aspectos tales como el em-
balaje, la distribucidn mayorista y minorista, teniendo en cuen-
ta un conjunto de reglamentaciones y regzulaciones gubernamenta-
les, proyectadas para alcanzar un funcionamiento uniforme del
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sistema de produccidn-comercializacidn considerado como un todo,
con miras & alentar la integracién nacional de mercados y mejo =
rar la diversificacidén y la especializacidn para el desarrollo
del mercado interno e internacional.

Sin embgrgo, el sistema de comercializacién constituye
el mecanismo bdsico para la coordinac:ién ée la produccidén, dis-
tribucidn y consumo, de bienes y servicios.

Desde un primer punto de vista la comercializacidn inclu
ye las actividades de intercambio asociadas con la transferencia
de los derechos de propiedad, el manejo fisico y la transforma -
cién de log productos y las medidas institucionales para facilie
tar estas actividades. Los procesos de mercado estdn a su vez
inmersos en el sistema social en su conjunto. Las comunicacio =
nes y los flujos de informacidén son criticos para la coordina w-
cién de la produccién y la distribuciébén ¢e los bienes y servie
cios,

Reed Moyer observa gque la comercializacidén tiene un ale
cance mucho mds amplio que la mera conexidn entre productores y
consunidores (5). ZEstd relacionada con la dindmica que origina
la integracién de mercados locales en mercados regionales y na -
cionales,

Interpretada de esta forma la comercializacidn es mds
que una serie de uniones gque forman una cadena que conecta al
productor con el consumidor. ZEsto es un papel pasivo que simpli
fica la funcidn de la comercializacidén en una economia dindmica.
Sin embargo, afiade el autor, existe abundante evidencia a través
de la historia econdmica, que prueba que la comercializacidén ha
tenido un papel clave en la organizacién de la actividad econdmi
Cl.e

En la teoria econédmica, la comercializacidén ha esgtado
hasta hace poco tiempo atrds casi totalmente olvidada. En vez
de referirse a ella,; la mayoria de los cstudios en este campo,
destacan fundamentalmente aspectos tales como la formacidén de ca
pital, la reforma agraria, la reforma educacional y mejoras técw
nicas de produccién. Charles Kindelberger, observando esta defi
ciencia, es uno de los pocos economistas que presionan para que
los planes de desarrollo econdémico, tomen en cuenta el papel ese
tratégico de la comercializacién. Dice asi:

"Tanto si los mercados estdn desarrollados, como si
estdn rezagados, es evidente que una gran parte de la

(5) Moyer Reed."Marketing and Economic Development. Internationsl
Business. Institute for International Business Management
Studies. Michigan State University. 1965.
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planlflcﬁc1on que hoy dia se hace en el drea del desarro
1llo econdmico, descuida la distribucidén. Sobre todo -
tienden a descuidarse los medios de almacenaje ..... "

"La distribucidn es ineludible. E1l economista occi -
dental siempre se ha fascinado con la rapidez y eficien-
cia con que los mercados libres pucsden, con poca direc -
cidn, realizar esta funcidn. Ya sea.que se aliente la u-
nién de mercados locales para formar mercados mds gran -
des para su funcidn de transformacidn, o que se resuelva
el movimiento de los bienes y servicios hacia el consumo
¥y la inversién de acuerdo a un plan, la d*stribucidén bug
ca recursos. No puede pasar inadvertida."

Esta abstencidén como recalca Recd Moyer (6) puesde tener
su raiz en diversos factores. Un importante factor es la preocu
pacién del cconomista de contar con un modelo perfectamenme com
petitivo quc se abstrae de los problemas de comercializacidén. ToO
da firma acepta asi como dada la curva de demanda que se enfren=
ta a é1 y ajusta la produccidén a esa curva. De este modo no ven
de su produccién sino que se deshace dc clla.

El descuido de la comercializacién también deriva del he
cho de que el bienestar se asocis con la posesidén de bienes mate
riales, La comercializacidn consta esencialmente de servicios
intangibles. Siendo intangibles, los scrvicios son mds difici-
les de cuantificar que los bienes materiales, y una exacta infor
macién cuantitativa es importante para los propdsitos de la pla=
nificacién.

Otra de las razones por las cuales la comercializacidn
recibe tan poco recorocimiento de los planificadores del desarro
llo es la dificultad relativa que se presgenta al transferir los
componentes de 1la distribucidn de una economia a otra. Mientras
las técnicas de produccidbn se pueden transmitir fdcilmente de un
pais a otro, no se puede afirmar lo mismo ée la comercializacidn.
Si b1en,s1 se pueden transferir ciertos procesos de la distribu-
cién fisica, la Gomercializacién implicza mucho mds que eso y fac
tores determinantes culturales y sociales que difieren de un pa-
is a otro pueden dificultar la transplantacibén de las técnicas
de comercializacidn.

Richard Holton opina ademds, gue los planes de desarro-
1llo ignoran la comercializacidén para evitar le desorganizacién
de lo que pueden ser planes de compensacidén para el desempleo
bastante eficaces y fdciles de administrar. Otro supuesto gene-
ralmente admitido, es la consideracién de que las actividades de
comercializacidn son elementos pasivos del sistema econdmico.

(6) Moyer Reed. Obrza citada (ver 5)-
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La comercializacién seria un mecanismo auto-ajustador, que se al
tera en respuesta a cambios producidos en el resto del sistema e
conbémico. Si la comercializacidn es por tanto un mecanismo pasl
vo, puede ser ignorado.

El supuesto es 1l6gico dentro del esquema tedrico de fun-
cionamiento de una economia de mercado donde cambios en la pro -
duccidbén generan nuevas oportunidades de inversidn para el sector
comercializacidén y esas oportunidades serian automdticamente a -
provechadas por inversores privados en el supuesto de la ausencia
de barreras restrictivas. ZEste supuesto de adaptacidén automdti-
co del sistema comercial a cambiosen el sistema productor ha si-
do desvirtuado por experiencias recientes en India y Kenya (7).
La necesidad de una accidn positiva por parte de agencias publi-
cas se torndé indispensable no sélo en el sentido de proveer algu
nos servicios bdsicos sino en la tarea mds amplia de crear un am
biente para que las firmas comerciales privadas se adaptasen.

Gradualmente, sin embargo, el interés de las investiga -
ciones se estd volviendo hacia el papel de la comercializacidn
en el desarrollo. Los resultados estdn llegando desde varias di
recciones. Anota Reed Moyer (8) que algunos de los primeros ang
lisis perspicaces de la distribuciébén los han hecho antropdlogos
culturales y no economistas, log cuales tomando el instrumental
del economista han hecho interesantes estudios én las economias
primitivas. La dependencia comparativamente grande de las econo
mias subdesarrolladas con el comercio exterior y el sector agri-
cola, ha hecho surgir el interés para cstudiar los sistemas de
comercializacidén asociados con estas partes de las economias ba-
jo andlisis.

Nosman Collins y Richard Holton recientemente han contri
buido a la comprensidén de la interdependencia de la comercializa
cidén y la produccidn agricola.como una fuerza que influye en la
tasa de crecimiento del sur de Italia.

Asimismo, Collins y Holton cuestionan la validez de la
presuncién de que brotarian automdticamente firmas distribuidoras
en respuesta a los incentivos de precio y proveerian conexiones
directas y efectivas entre los productores y los consumidores.
Estos autores afirman que la distribucidn puede jugar un papel
importante en el desarrollo econdmico reemplazando la demanda ¥y
funciones de costo en la manufactura y la agricultura en la for-

(7) ¢ill,K.S."7heat Market Behavior in Punjab and Haryansa,Punjabl
Agricultural University, India, 1971. Obra citada en Colaila-
covo, Juan L. (ver 2).

(8) Moyer Reed. Obra citada (ver 5).
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pma mds favorable de expansién, Se adelantaron a dar varias razQ
nes para explicar el por qué el sector de distribucién no puede”
responder a los incentivos del mercado. (9)

Estas razones son las siguientes:

a) La falta de un sistema de estandarizacién de pesas y medidas,
y de un cdédigo legal apropiado amparando los derechos y obli
gaciones de contrato, dificultan las negociaciones entre ven
dedores y compradores. DIsto limita la escala de expansién ~
que una firma puede alcanzar con una ceterminada cantidad de
recursos gerenciales.

b) El mecanismo de precio, por si sclo no puede inducir & una
firma individual a establecer ciertos servicios auxiliares,
tal como la provisién de informacién de mercado, porque los
beneficios se difundirian entre la totalidad de la industria.
De ahi que el cémputo de lucro de la firma pionera no puede
estimar las ganancias de tales servicios en forma precisa.

c) Tz © .arioe i~ ~7os pueden estar impedidos de adoptar
innovaciones significativas ya sea porque la inversidén ini -
cial requerida es muy grande en relacion a sus fuentes de
crédito, o porque prefieren el "statu quo" (p031016n estacio
naria), a las incertidumbres de la innovacién.

‘d) Una escasez dec recursos gerenciales puede ocasionar gue prds
peros comerciantes no inviertan en cambios en la distribu -
cibén, sino en inmuebles, titulos extranjeros u otras inver =«
sionesg.. ZIZstas inversiones no solamente les toman menos
tiempo de sus actividades gerenciales, sino que también los
riesgos estdn diversificados.

e) Poderosos innovadores pueden desalentarse al ocurrir que al-
gunos imitadores entren en la industria y rgpidamente reba -
Jen sus margenes antes que el innovador pueda recuperar su
inversién inicial o desembolso. Ademds, el innovador puede
controlar golamente una parte limitada del canal de distribu
c1én, siendo que para resultar efectiva su innovacidn debe
2r coordinada con cambios en otras etapas del proceso de co
mer01a11za01on.

f) Los compllcados procedlmlentos de licencias y sdélidas agrupa
01ones socio-econdmicas resisten colectivamente a la 1ntrom1
sién de firmas tales como los supermercados, lo que signifi=
ca una signiricante y amenazadora innovacidn.

(9) N.R. Collins y R.H. Helton, "Programming Changes in Marketing
in Planned Economic Development. Agriculture in Economic De-
Xgézpment“ ed. por Carl Eicher y Lawrence 7ill, Mc. Graw Hill,
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g) La automdtica transformacidn del sistema de comercializacién
puece impedirse si la distribucidn disfruta de mayores econg
mias de escala que la produccidn. En este caso, el tipo de
sistema distributivo apropiado no puede desarrollarse hasta
que el nuzvo padrén de produccidn se haya establecido. En
cambio, la implantacidén de un nuevo modelo de produccidn pue
de depender de la existencia del corrispondiente sector dis-—
tributivo.

Collins y Holton sugisren que gon necesarias politicas y
programas del sector publico para proveer un medio ambiente favo
rable para el comportamicnto de las firmas de mercadeo.

Por otro lado cues*ionaq la N
las politicas publicas de dar prioridad a in
sin la adccuadsz atcneidn a cambios necesarl
institucional y procedimientcs operativos de
de comercializacidn.

cidén predominante en
wgtalaciones flslcas

s en la organizacidn
:ntro de los sistemas

b)
(-]

]
¢
Q
O
;:.‘

(W) o 3 $.\)

Peter Druckocr asegura gue la coue“cialiaacién s el en~
granaje wds ofective gara ol desarrollo c¢condmico. (10) Entre
las varias razoncs dadas para raspaldar csta afirmaciébn, insiste
en que la comercializacidn contribuye a alentar la primera nece-
sidad de los paises subdesarrollados; ¢l 1wp1do desarrollo de
los empresarios y adéministradores para .iovilizar la energia ecoe
némica luatente,

re
4

<5

e

J.C. ibbot afirma gque un sistsma efectivo de comerciali-
zacidén no £6lo une compradores y vendedores reaccionando ante la
oferta y la desmanda, sino gue tisn2 principalmente un papel esti
mulante para ambos sectores. Activa nucevas demandas buscando y
estimulando los clicntes y ¢stimula mayor produccidén en rospue s-
ta a la demanda.(11)

Arguménta asimismo, que las técnicas nacionales de plani
ficacidén para 2l mejoramicnto de la compr01allza01on &S un asun-
to descuidadoe (12) Lograr la intsgracidn de la expansidén de
las facilidades 42 mercedo con la expansién de 1la produccidn es
vital parza un 01vcimicnto sostenido. En partg csta negllgvn01a
reflejaria cierta aversidn tradicional de cnirar en los detalle
de la comercializacidn por parte de los cconomistas en genera l,
quienes aun arristrzn ¢l esquema cldsico de¢ que la produccidn es

(10) Drucker, F.TF. "Marketing 2nd Economic Development" .Journal
of Mar “tlné, Enero 195§

(11) Abbot, J.C."Food and Agricultural Org nization of the Unit-
ed N“tlons, Mzrketing, A Dynamjc Force in Agricultural Devel
opment. The World Food,Problem - Rerorte N°® 10, Roma, 1970,

(12) Abbot, J.C. "The Devclopm¢nf of Mo rk°t1ng Instltutlons" ed.
Herman Southeworth and B.F. Johnston (Ithaca, New York:
Cornell University Prese, 1967)
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lo importantc y ée que =1 COnsumo s bisic ¢ un problema de
distribucién de in resos. J.C. Abbst hace referencia 2 una se =
ric de puntos que rovelan la importoncin de 1o comercializacién
en el desarrcllo a2 1la agriculiura.

]

a) El dincro vuelve 3 los productores en la medida que los biee
nes lleguen al consumidor, lo que implica que el éxito de un
programd jué¢ s€ proponga impulswr combios sn los padrones fi
sieos da proauc01on depende Gel logre de una efectiva organ
zacidn que ¢limine la brecha entre productores y consumldo -
res,

b) ELl conocimiento de mercadc y la investigzcidn son esenciales
para determinar gué produccionzs dzben ser incrementadas asi
como las variedades de csas l,Io'h.c: >ieneg. Otros factorcs de
comercializacidn talss como facilidzd de monejo, transporte
adecuado, etc. deber tumvién teneise on cuenta,

c) El excesivo costo de la comercizlizacién puede elimipar la g
f1018n011 en la produccidén. Asi por mds udccuwau Gue sea un
drea para la preoduccidén y mds acesptables los productos enlos
mercados consuridorcs, si e sto 4o comcrcializacidn signi
ficza una excesiva parte del precio JlD~4, la produccidn se
torna antiecondmica. Las sxecesives pérdidas en ¢l transpore
te¢ al mercado, las altas inversionss y costos operativos de
los eguipos y de iz organiz z2cidn pzra reducir tales pérdidas,

asi como loe 2ltos midrgenes y los riesgos debldos a una ince

ficiente estructura de mercedo son algunos de los mds comunes

obstdculos,

}-.J
e}
O
168]
+
[okre

1

-

d) En muchas situaciones existe mds que la neccsidad de reducir
el costo de las operaciones de mercwdo, la necesidad de desa
rrollar sistsmas de comercializacidn organizados en formas
nds elaberadas. Por ejemplo, en ¢l caso de las frutas y ver
duras, la imp ortun01a de desarrollar procesos de tipifica -
cibn y estand%rlza01on, packing, control de la temperatura
en trdnsito, asi como el debido ajuste del tiempo y las can-
tidades entregadas a los mercados.

e) Al mismo ticmpo se necesita una buena organizacidn en la dis
tribucidén tzanto de los insumos de la produccidén como de los
requerimientos de consumo de¢ los productorcs Yy sus familias,
Las maquwinarias y herramientzs agricolas, asi también como
los fertilizantes, insecticidaes, etc. deben estar al alcance
del productor o bajo costo. 4l mismo tiempo una extensa gaeg
ma de bienes de consumo a precios convenientés y en condicio
nes fdciles de adquisicidn es necesaria & riesgo de desalene
tar a los productores gque bajo la presidn d€ su familia se
pueden ver impulsados a abandonar el drea de producciébn.
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Rostow afirma que un mercado nacional es esencial para

el desarrollo econdmico, tanto para productos agricolas como in-
dustrlales y que el sector rural debe ser incorporado a la econg
mia monetaria.

Para €1, el sistema de distribucidén puede jugar un papel

muy importante para alcanzar estos objetivos. (13)

Finalmente, después de un cuidadoso andlisis, Reed Moyer

aporta algunas claras perspectivas sobre las formas en que la co
mercializacién puede contribuir al desarrollo: (14)

a)

b)

c)

d)

T)

g)

h)

El sistema de comercializacidén puede reducir los riesgos al
proveer flujos de informaciodn mds adecuados entre los parti-
cipantes en el sistema.

Puede proveer el cuadro de organizacidn necesario para coor-
dinar la produccidén y consumo y racionalizar el abastecimien
to de productos a los consumidores respondiendo a sus expre-
sos deseos y necesidades.

El sistema de comercializacidn puede generar economias tecno

légicas y pecuniarias, ya sea interna o externamente, por el

surglmlento de nuevas firmas como resultado de la expansién
Lo LCaAlus o

Las instituciones de mercadeo pueden ser la principal fuente
de capacidad empresarial y de capital para aplicar a otros
sectores de la economia.

El sistema de comercializacidn puede crear productores esta-
bles en la economia de intercambio.

Las instituciones comerciales pueden aumentar la elasticidad
de la oferta y la demanda al poner al alcance de los compra-
dores productos nuevos y mejorados que resulten atractivos.

Pueden también reducir los costos de consumo mejorando la e
ficacia de la distribucidén a través de innovaciones tecn013
glcas, uso mds intensivo de los recursos y menor desperdi-"
cio.

Finalmente, 2l sistema de comercializacidn puede reducir
los costos de operacidn y cambio entre productores y consumi
dores.

(13) Rostow, W.W. "The concept of a National Market and Economic

Growth". American Marketing Association Meating, 1965.

(14) Moyer Reed. Obra citada (ver 5).



2.2, La comercializacidn como elemento inductor en el proceso
de desarrollo de América Latina.

2.2.1. La formacidén histdrica del cuadro dc comercializacidn de

América Latina.

Desde su descubrimiento y posterior colonizacidén, Améri-
ca Latina fué el granero que suministrcba ciertas materias pri -
mas a los paises europeos. Las producciones precdominantes se si
tuaban en el campo de la extraccidén mincral, vegetal y agropasto
ril. Las explotaciones existentes esgtaban dirigidas a atender
el consumo extrafrontecras.

Con esas caracteristicas bdsicas, también las estructu -
ras internas de produccidén y comercializacidén se dirigieron ha -
cia afuera.

A la par de las actividades indirectamente involucradas
en el mercado externo, la mano de obra ocupada en las produccio-
neg predominantes requeria una amplia gama de bienes de consumo
para satisfacer sus necesidades.

Dado el caso de que la produccidn en gue se actuaba no
proporcionaba la debida oferta, se necesitd crear un sistema in-
terno de produccidn, el cual al complementar las importaciones
existentes, atendia el consumo de esa faja de poblaciédn.

Sin embargo, el surgimiento de esas producciones inter -
nas no indujo a la creacidn de un sistema de comercializaciédn
que actuase en reiacidén a las actividades existentes, credndose
de esgsta forma un compartimento estanco,; el cual para crecer de -
pendia de los mercados externos a través de los mecanismos de la
renta nacional asi generada.

De esta manera se formd en América Latina un proceso in-
terno de comercializaciébén sin ninguna organizacidn, el cual ade-
més de estar dirigido hacia un sector de la poblacidén ubicado en
los centros urbanos, quedaba ya sea ligado a2l comercio interna -
cional, © bien a la periferia de las cexplotaciones primarias,per
maneciendo completamente desvinculado de las otras actividades
econdmicas.

E]l advenimiento de 1la Revolucién Industrial y la consi-
guiente evolucidn de los medios de transporte, generd un proceso
de aceleracidn de las exportaciones primarias, lo cual a su vez
determind un cierto crecimiento de las actividades internas vol-~
cadas a lus sectores directa o indirectamente vinculados al co -
mercio exterior.
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De acuerdo a las caracteristicas principales de las pro-
ducciones predominantes (segun el volumen de capital, mano de
obra utilizada y recursos naturales en aprovechamiento) se ini -~
cid una formacidn econdmica sectorial-espacial que caracteriza
desde entonces a cada pais latinoamericano.

Cuanto mayor sea la utilizacidén de mano de obra y menor
el aprovechamiento del producto resultante por la fuerza laboral
que lo produce, mds compleja ha sido la estructura sectorial y
espacial de esas actividades.

Desde un comienzo un especial espectro trisectorial ca -
racteriza las etapas de crecimiento de Amdérica Latina: (15)

Un primer sector desarrollado que se dirige hacia los
grandes centros urbanos y las actividades vinculadas al exterior
y otro completamente marginado, que en clgunas zonas ni la mone-
tarizacidén llegé a alcanzar.

Entre las dos, se formdé una tercer drea de transicidén cu
yos elementos ademds de mantener las caracteristicas propias al
medio marginado original, comenzaron 2 participar en el campo del
sector moderno, en muchos casos sin integrarse¢ plenamente al mis

mo y que configuran muchas de las presiones estructurales tipi -
cas de las economias latinoamericanas.

Durante el periodo que va de la Revolucidn Industrial
hasta la actualidad, América Latina pasd por etapas importantes
de su desarrollo, siendo las principales la etapa primaria expor
tadora y la sustitutiva de importaciones.

Sin embargo, en tales etapas, poca fue la importancia y
minimo el papel asignado al sector de la comercializacién. En
ausencia del mismo se aceleraron mds aun las distorsiones exis -
tentes, existiendo en el presente, en los paises latinoamerica -
nos una estrecha correlacidén entre los desniveles de integracién
de su economia regional y sectorial, y el desarrollo de su es -
tructura comercial.

(15) Daemon Dalton.' Comercializacién, Planificacién y Desarro -
llo. Un aporte a la teoria del desarrollo latinoamericano 'ty
Ediandinos. 1973.
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2.2.2. ZEstrategia de integracidén de mcercados nacionales

La realidad descrita llevd a V.7, Rostow (16) a proponer
una estrategiz de integracidén de mercados nacionzles parz con --
cluir con las distorsiones estructurales entre las dreas rurales
y urbanas de los paises en desarrollo y crear de esta forma wuna
autoafianzada expansidén industrial y agricola. El autor sefiala
que cuatro tareas son las que deberian realizarse simultdneamen-
te:

1) El incremento de la productividad agricola.

2) Una reforma en la comercializacidén de los productos
agricolas.

3) Un cambio en la industria nara producir equipos agri
colas simples y abaratar las mercaderias de consumo
final para el mercado masivo,

4) Una reforma en la comercializacién de productos manu
facturados, en especial en las dreas rurales. Segun
Rostow este programa debia llevarse a cabo mediante
una combinacidn de esfuerzos publicos y privados,
adaptdndose cuidadosamente los elementos del mismo a
las caracteristicas especiales de cada pais.

Con estos objetivos la Universidad de Michigan y AID ini
ciaron una serie de estudios en distintos paises de Latinoaméri-
ca.

En los mismos se 1llevd a cabo un macroandlisis de los
gistemas de comercializacidn con el propézito de realizar un
diagndstieo de su funcionamiento en relacidn a los objetivos eco
némicos y sociales.

Los otjetivos bdsicos seleccionados fueron los siguien-
tes: 1) aumento del producto bruto; 2) pleno empleo de la mano
de obra; 3) incremento en los niveles de productividad; 4) me-
nor concentracidén 2n la distribucidén del ingreso.

El andlisis permitid en primer lugar una identificaciédn
de los problemas de coordinacidén de mercados existentes.

Las conclusiones obtenidas contribuyeron a la conceptua
lizacidén de vne sstrategia de desarrollo de mercados.

(16) Rostow, W.i. "View from the Seventh Floor". (New Yorks:
Harper and Row, 1964).
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La misma incluye cuatro puntos ¢e entrada en el sistem=z
para introducir las accicnes necesarias para el desarrollo del
mismo. Estos puntos de entrada son los sivuientes. 1) el siste
ma urbzno de distribucidn dec alimentos: los mercados rurales
para el aprovisionamiento de los productos agrlcolas, 3) el sis
tema rural de distribuciébén de insumos z2gricolas y bienes de con-—
sumo; 4) el sistema urbano industrial.

Estudios de diagnéstico de cstos sistemas permitirdn i -
dent1f103“ las barrcras sociales y econdmicas para su moderniza-
cibn, proveyendo la informacién bisica Hara la 1nt*odu0016n de
las reformas necesarias para alcanzar los objetivos de desarro -
1llo perseguidos.,

En el cndlisis que sigue, s@ centrard la atencidn sobre
el sistema urbano de comercializacidn de productos hortifrutigran
jeros.

Para ello en el capitulo 3 se caracterizard someramente
la produccidén y demanda de este tipo de productos analizdndose
el sistema de comercializacidn urbano en ¢l capitulo 4.

Como ya sc¢ menciond en la Introcduccidn constituye una
primera etapa de un estudio que sucesivamente deberd analizar los
demds puntos de entrada sefirlados anteriormente.



3. CARACTERISTICAS GENERALES DE LA PRODUCCION Y DEMANDA DE
HORTIFRUTIGRANJEROS

3.1, La produccidn

En el presente capitulo se establecerd el marco general
en el que se desenvuelve la produccidén de hortifrutigranjeros.El
andlisis, que no pretende ser exhgustivo, ya gque escaparia a los
propbésitos generales del estudio, se hace en base a informacién
secundaria obtenida de los estudios realizados por la Oficina de
Programacidén y Politica Agropecuaria y de diversos censos agrope
cuarios realizados por el Ministerio de Ganaderia y Agricultura.

3.17.17. Produccién de frutas

De acuerdo a la informacidén presentada en el Plan Nacio-
nal de Desarrollo 1973-1977 (17) la fruticultura en conjunto ocu
pa una superficie aproximada de 29.000 hds. que representan el
0.2% de la superficie productiva del pais y casi el 3% de las
tierras dedicadas a agricultura.

La fruticultura tiene 2 grupos de localizaciones. Por
un lado los frutales de hoja caduca. Estos ocupan casi el 50%
del drea, o sea unas 14.300 hds. en total. E1 drea ocupada ha
permanecido estable en los ultimos afios; solamente el cultivo del
durazno, ha mostrado una ligera tendencie ascendente.

La produccién de estas frutas, se halla localizada en el
sur, principalmente en los departamsntos de Canelones y Montevi-
deo, y en menor grado San José y Colonia.

(17)" Plan Nacional de Desarrollo 1973-1977", obra citada (ver 4).
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En estos cuatro departamentos, se concentran 1 90% de
las plantacioncs de manzanas y duraznos y del 85% al 90% de los
veraiceg y membrilleros.

La mayoria de los productores comerciales de 2stas fru -
tas ocupan predios de dimensidén reducida (mds del 60% de los pre
dios son menores de 20 hds.) y conforman por tanto una ofcrta su
mamente dispersa.

La otra localizacidn es la que g2 refiere al citrus. E1
valor bruto de la produccidn citricola (= costo de factores) si
nifica el 37% de la produccién agricola total y el 1.5% del P.B.lL.
Agropecuario corrcspondiente a 1970,

La totalidad de la oferta de citrus es de origen nacic -~
nal y proviene de un drea de 14.5 miles de hds. cubierta por algo
mds de 4 millones de drboles entre los cuales las naranjas y las
mandarinas son las variedades mds frecuentes.

Esta produccién provienc fundanentzlmente de los departa
mentos cercanos 2 Montevideo y del Litoral, destacdndose Canelo-
nes, San José, Salto, Paysandd y Coloniz. (18)

La oferta estd concentrada en predios menores a 50 hds,
aunque la tendencia en los Ultimos afios s a la produccidn en
predios de mayor tamafio.

(18) "Produccién y Comercializacién de citrus"- COMCORDE. 1970.
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CUADRO ©Ne& 1

OFERTA TOTAL
PRODUCCION DE FRUTAS

Area Rendimiento Produccién Precios 1969  Produccién
suvmbpada - Kilog. por Toneladas Pesos por tg Volumen fisico

Producto milgy do H4. nelada (miles.de pes os
a precios de
1969)
Neran jas 7.6 7.368 37.404 19.561.7 731.684
Limones 2.3, 5751 8.402 23.449.0 197.019
Tangerinas 4.1 7.863 212417 11.044 -4 234.661
Otros citrus 0.5 6.280 2.182 15.687.5 34.230
Manzanas 4.8 5.593 24.472 27.1963 665 .547
Peras 102 6.252 6.463 31.941.2 206.436
Membrillos 0.9 7.106 4.985 18.04643 89.961
Duraznos 6.3 3.456 15.833 20.697.9 327.710
Ciruelas 1¢1 6.052 4.931 14 .266.0 70.346
Otras frutas _0.6 - 7.-754 34.809.1 269.910
TOTAL 29.4 2.827.504

Fuentes Oficina de Programacidn y Politica Agropecuaria - Afio 1970.

Segin los cstudios realizados por CINAM (19) cl nivel
técnico do los c¢stablecimientos rurales refleja indices muy des-
favorables.

Estos son consecuencia por un lado de la reducida capsci
dad econdmica que disminuye la posibilicad de los productores de
invertir y aplicar tecnologia en su establecimiento.

(19)”Estudio Bconbmico y Social de la Agricultura en el Uruguay'-
Oficina de Programacidn y Politica Agropecuaria del M.G.A.
CIDE - Sector Agropecuario - 1967,
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Al mismo tiempo hasta hace poco no se ha contado prdcti-
camente con ninguna asistencia tanto técnica como crediticia por
parte del Estado.

Cabe anotar que en 1971 ha comenzado a funcionar la Comi
sién Honoraria del Plan de Promocidn Granjera que estd tratando
de impulsar en la actualidad un vasto plan de asistencia al pro-
ductor.

En primer lugar un porcentaje muy reducido de predios ha
recibido asesoramiento técnico.

En lo relathO a abono existe un incremento muy importan
te en la tasa de utilizaciodn de fertilizantes por hd. si se com-
paran las cifras de los Censos Agropecuarios de 1961 y 1966.

En el caso de los frutales, han experimentado un incre -
mento del T76% no obstante la participacién porcentual de las dre
as abonadas, que segin el estudio citado, es aun aproximadamente
la tercera parte del total.

En 1o que se refizre al riego los indices son bastante
dasalentadores también, aun cuando comparando las cifraes de 1961
y ;966 lac «-cv .8 . frutales regadas sc¢ han incrementado en un
14%.

Todo esto trae como consecuencia rendimientos muy bajos
en relacibén a otros paises productores y que muestran grandes va
riaciones atrlbulbles en especial a las contingencias climdticas,
No obstante, en el caso de las naranjas y mandarinas, se estima
que los rendimlpntos unitarios han aumentado en los ultimos 15 g
fios en un 25%.

Debido a las caracteristicas especiales de la produccién
¥ su relativamente alto grado de perecibilidad, la oferta de fru
tas frcescas se torna altamente estacionzl. Esto es partlcular -
mente cierto en el caso de los duraznos, que soportan un periodo
muy breve de almacenaje en frio, y no tan evidente en el caso de
las manzanas, queé pueden ser conservadas durante algunos meses,
sin sufrir deterioro del grado de calidad.

Los precios se han caracterizado por ser basgstante fluc-
tuantes, no existiendo estimaciones precisas sobre los margenes
gque recibe el productor.

La Oficina de Programacién y Politica Agropecuaria esti-
ma gque de acuerdo al tipo de fruta, el productor estaria reci -
biendo de un 30 al 50 por ciento del precio final al consumidor.
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-

3.1.2. Produccidn de hortalizas

La horfticultura de tirc general estd fundamentalmente

concontrada en torno a Montavide en dog focos nmuy 1mportantes,
Rincdén del Cerro y parte norte de Cor”asco y Manga. El resto es
td extendido cn todo ¢l departamento de Canelonss, disminuyendo

hacia el Norte y Oeste.

Precisando un poco mds, en &l 3ur 135 hortelizas més pe-
recederas, ocunan un radio hasta no mds 2114 de 25 kildmetros de
Montavideo. ZIuz2go hasta los 80 a 100 kllometros existe un tipo
de horticuliura mds extensiva: zapallos, boniatos, papas, etc.
las gue une vez cosechadas no requieren ser trasladadas inmedia-
tamente 21 mercado.

La segunde zona en importancia de cultivos horticolas,es
td radicada en 21 litoral Norte, Salto y Artigas (Belle Unién).
Esta zonea se mucve con una producc16n dv primor, o sea con una
produccién anticipads en relacidn a la &poc2 en que se da en la
zona Sur. Comercizlizan su produccién c¢ntonca2s, con antelacidn
en los Mercadns Centralizadores urbanos, beneficidndose de los
altos precios de comicnzos de temporado, no obstante los mayores
fletes que deben pagar.

Los cultivos cldsicos de estas zonas son: tomates, chau-
chas, zapallitos, pepinos y lechugas.

Segun las informaciones suministradas por la Oficina de
Programacién Politica Agropecuaria que aparecan en el Cuadro
N& 2 el dres d dicade =2 este tipo de cultive supera las 19.000
hds.

Esta supcrficie no ha sufrido grandes variaciones en los
ultimos aflos.

Por su cardcter eminentementec intensivo, se concentran
en predios de tamafio mds reducido. Mds cel 65% del drea se loca
liza en predios menores 4@ 50 hds. y una 2ita proporcidn de és -
tos pueden scr considerados minifundios.



- 21 -

CUADRO K2 2

PRODUCCION DE HORTALIZAS

Area Produccidn

Producto sembrada Rendimiento Produccién Precios 1969 Volumen fisico
miles de Kilog. por Toneladas Pesos por tgo (miles de pesos
héds. H4. neladas & prscios de
1969)
Hahas 0.2 2.154 463 1104407 5297
Arvsjae C.8 14472 1.090 30.035.0 32,760
Cheuchas 0.5 2,647 1.427 32.49869 46.376
Remolacka C.2 10.400 1.620 22.750.0 36.855
Ajos 0.7 2,300 1.960 520144 02 180,603
Ceballas 204 74100 17.040 14.59244 248.654
Tomates 2.4 8.626 21.064 12055163 264.381
Zanahorias 144 6.976 9. 774 19+3296.9 189,585
Ajies y morrones 0.6 5252 3.225 31.003.1 99.985
Zapallos 4.6 4.833 22,351 17+559.2 392.466
Zapallitos 0.5 5.913 2.939 14452005 42.676
Acelgas 0.4 T.312 3.049 6,720, 7 204492
Choclos 162 1.801 2.084 20.592,2 42.914
Lechugas 0.7 3.262 2.260 24.789.8 56.025
Repollo y col 0.3 6.831 1.858 14 .831.0 27.556
Espinacas 0.3 2.047 528 36,4427 1G.242
Nebos G2 3.583 559 14.€83.5 8.208
Pusrros Go1 3. 86€ £33 17.506.6 7.580
Aloauciles C.1 3.923 408 415847 16.967
Frutillas C.2 2.150 346 5644105 19.518
Melones, sandias
y pepinos 14 5.402 7:519 13422945 99.473
TOTAL 19.2

Fuentes Oficina de Programacidn y Politica hgropecuaria - Afio 1970,



- 22 -

Por otrz marte también en 2l ciso de los cstablecimien -
tos horticolas y como consecucncia d: 1los mismos elementos anota
dos @n frutas, ¢l nivsl teencldgico utilizado ¢s muy bajo.

Si bien las dreas abonadas han sufrido un incremento del
14% segin los Censos de 1961 y 1966 y las hectdreas regadas un
incremento del 13% respectivamente, los porcentajes con respecto
a la totalidad de las hectdreas cultivadas son todavia muy bajos.

Todos estos elementos inciden para la obtencidén de rendi
mientos que, como en el caso de las frutas, se consideran muy ba
jos en relaciébén a otros paises productores.

La oferta de éstos como de los demds productos hortifru-
tigranjeros es inestable debido a la estacicralidad, a la cual
€8s necesario agregar otra serie de clementos.

En muckas oportunidadesz existe superproduccidn por ren -
glon 1o gque se puede deber a varias causas, fundamentalmente rae
zones climdticas. En otras coportunidades cxpectativas en pre «-
cios, créditos nc orientados, determinan un incremento excesivo
en la explotacidn dc los renglones existentes. También ocasional
mente variaciones en ¢l comercio internacional, tales como cie e
rre o disminucidn on la posibilidad de cclocacidn en el exterion
determinan excédentea ¢n el mercado internc. En otras oportunie
dades se detectan déficits, debido a falta de asistencia técnica
y crediticia por parte del Estado al productor, precios desestie
muladores, asi como también factores climatoldgicos.

Los perjuicios ocasionados como consecucncia de estas va

riaciones en la oferta, se ven incromentados por la carencia de
cdmaras conscrvadoras.

3.1.3. Produccién de tubérculos y raiccs

De zcuerdo al drea ccupada y al volumen fisico de su pro
duccidn e¢g uno de los cultivos mds importentes. EL cultivo de
la »napsa ccupa alicdedeor de 21.00C hds. y el del boniato 13.500
hds. FL1 cultivo de papas se mezcle sicmpre on cierta proporcidn
con horticolzs, pero se define muy claramente como dominante ¢en
lag zonas del departamento de San Jos¢, mds préximas a Montevi-
deo, drea cn la que se cncuentra mds de las 2/3 partass de la nIro
ducciédn de papas dal pais. (20) -

", . s . - . - . .
(20) Estudic Econdmico y Social de la Agricultura en el Uruguay',
¢bra citads (ver 19).
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CULADRO N2 3

PRODUCCION DE PiPAS Y BONIATOS

Area Produccién
sembreda Rendimiento Produccién Precios 1969 Volumen fisico
Producto miles de Kilogr. por Toneladas Pesos por (miles de pesos
Eéds. hd, tonelada a precios de
1969)
Papas 20.8 5.635 117.574 16.1G6.70 12904 . 311
Boniatos 13.5 54905 74 +000 14 .801.56 1:095.315

Fuente: Oficina de Programacién y Politica .igropecuaria - Afio 1970.

Similares comentarios a los realizados con respecto a
los anteriores rubros, se pueden hacer en lo que tiene gue ver
con el nivel tecnologico ae este tipo de establecimientos.

- S1 se comparan las cifras de los Censos Agropecuarlos
165 77 ~ 7 te It L i:oremento del 72% 2n las dreas abona-
das y de un 13% en las dreas regadas, no cbstante lo cual los

porcentajes son aun pequefios en relacidn a la totalidad de dreas
cultivadas,

En el Cuadro N2 3 se establecen los rendimientos que tam
bién son considerados pequefios y muy variables. Como consecuen-—
cia de ello la produccidn no alcanza los volumenes requeridos
por la demanda interna, lo que obliga anualmente a importar en -
tre 1.5 y 2 millones de ddélares.

Por otra parte las pérdidas anuales por problemas de con
servacién se estiman en 20.000 toneladas.

3.2, La demanda

Dadas las caracteristicas de nuestro estudio, se hace re
ferencia solamente a la demanda interna. No obstante es preciso
de cualquier modo puntualizar la importancia de la demanda poten
cial externa para este tipo de productos, proveniente fundamen -
talmente del mercado del gran Suenos Aires y del Sur del Brasil.

La demarda interna tiene una limitvante bdsica: el régi -
men alimenticio de la poblacidén del Uruguay estd basado preponde
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rantemente 2n el conswro 4¢ carnés, ocupanto los productos horti
frutigranjeros un lugar secundario.

El menor consumo se débe en alguna medida a la relacidn
de precios con otroe alimenntos, pero fundamentalmente a un defi-
ciente hdbitec alimenticio. Zsta deficicncia que ¢s grande en las
zonas urbanas ¢g aun mayor en la poblacidén rural. Segun datos

de la encuesta realizada por CINAM (21) mds de la tercera parte
de la pobtlacidén rural (un 37%) que vive éen predios donde se hace
horticulturs, consumo s6lo ocasionalmente zortalizas frescas. De
la poblacidn rural dispersa sélo =1 18% dc las familias consume
frutas todos los dins y el 27% hortalizas frescas a diario.

En el Cuadro N2 4 sc demueztra sl lugar preponderante
que ocupan las carnes en la diszta diaris en comparacidén con fru-
tas y hortalizas (pdgina siguicente),

Fl sastudio recalizado por la FTAQ (22) demuzatra que para
les pericdos considerados, la disponibilided de frutas y hortali
z&3 para ccngumo humano por habitant: en Uruguay es una de las
méds bajas en ¢l conjunto dc los paises examinados.

Segun cstas cifras solamente 3rasil gqueda por debajo de
Uruguay en el consumo de hortalizas, p&ro lo superza ampliamente
en el de frutas, (ver Cuadro N2 5, pdg. 26).

(21) "Eptudio Econbmico. y Socizl de 1o Agricultura en el Uru -
guay", obrs citada (ver 19).

(22) "Situacién de los FProductos bisicos cn 1968 y perspectiva
1969 " .FAO.



- 25 -

CUADRCOC N2 4

CONSUMO FOR HABITANTE

Concepto Disponibilidad dz alimentos kg afio gr.dig
Hortalizas Emilos d¢ toneladas)

Tomates 18 .5 h.Al 17.56
Zanahorias ¢.0 3,12 8.55
Cebolla: 16.4 5.68 15.56
Zapallcs 23.8 8.24 22.51
Otros 25.8 8.94 24 .49
Sub Total 53.5 32.39 88.77
Concepto

Frutas

Naranjas 34.0 11.78 32.27
Limones 8.0 < .77 7.59
Mandarinas 19.3 6.69 18.33
Otros citrus 2.1 0.73 2.00
Manzanas 23.5 8.14 22.30
Peras 6.1 2.11 5.78
Membrillos 4.9 1.70 4,66
Duraznos 13.3 4,61 12.63
Ciruelas 4.6 1.59 4.36
Bananas 33.4 11.57 31.70
Anands C.2 0.07 0.19
Sub votal 156.%2 54 .36 148.93
Concevnto

Carnss 320.6 111.12 304.44
Pescado 9.3 3.20 8.77
Huevos 18.0 £.24 17.10
Leche y derivados 454 .7 157 .55 431.64
Cereales 272 .6 94,44 258.84
Papas 104.,6 36.24 99.29
Boniatos 66.5 23.C4 63.12

Fuente: Oficina de Programaczidén y Politica Agropccuaria - 1970,
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CUADRD N& 5

DISPONIBILIDAD DE ALIMENTOS PARA CONZULO HUMANO POR HABITANTE

(gr. diarios por persona)

PAIS PERIODO HORTALIZAS TRUTAS
Uruguay 1948-50 61 165
1952-53 73 144

1954-56 100 164

1957-59 130 132

1960-62 (1) 104 145

1970 (2) 89 149

Brasil 1948-50 43 205
1952-53 44 262

1954-56 46 272

1957-59 49 284

1960-62 48 239

Chile 1948-50 148 112
1952-53 154 113

1954-56 183 82

1957-59 189 86

1960-62 228 154

Argentina 1948-50 108 160
1652-53 122 162

195456 135 184

195759 121 210

1960-62 131 219

EE UU 1948-50 281 281
1952-53 267 264

1954-56 260 254

1957-59 257 245

1960-62 270 248

Reino Unido 1948-50 1€7 135
1952-53 154 136

1954-56 165 161

1957~59 164 154

1960-62 160 152

Fuente: FAO (La Agricultra en 1968)

51; Fuente: América en Cifras (Unién Panamsricana)
2) Fuente: Oficina de Programacidén y Politica Agropecvaria.

[
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La demanda interna de frutas y de productos horticolas
se concentra principalmente en Montevidec y dreas subyacentes,ta
les como balnearios del Este en veranc, etc. La poblacidn del
interior del pais, como ya se¢ ha dicho, auestra un consumo muy
inferior al de Montevideo. Segun la Oficina de Programacidén y
Politica Agropecuaria, en las condiciones actuales el mercado in
terno aparece saturado para algunas frutas (caso de los duraznos)
¥y con posibilidades de absorber algin aumento de produccidén (ca-
so de la manzana).

La demanda &e papas en el mercado interno se estima en
unas 10 a 12 mil toneladas mensuales.

Sugera, como ya se anotd, a la oroduccion. No obstante
existen, pfrdidas considerables, lo que indica qus la solucidn
debe buscarse c¢n la previa regulacidn dc la oferta a través de
métodos gue permitan la conservacidn c¢e la papa por un periodo
considerable luego de la couscha.

3.3. Conclusiones

El andlisis precedente permitid determinar una serie de
problemas:

1) Con respecto a la precducciébén, se vidé que la misma ss realiza
da er la mayoria de los casos en pequefios predios con reduci
da capacidad econodmica. A esto se ajrega la carencia de una
politica de crédito y asistencia adecuada, lo que reduce las
posibilidades de inversidn y emplco de tecnologia para aumen
tar la productividad.

Al mismo tiempo, las grandes fluctuaciones de los precios,
no s6lo a lo largo de la estacidén de cosecha, sino también
de afio en afio, unida a las dificultades de la colocacidn de
la produccidn, han desalentado a los productores.

Todo esto se traduce en un estancamiento productivo del
subsector con reduccidn en muchos ccocsos de dreas sembradas,
¥ montes frutales arrancados.

2) En lo que tiene que ver con la demanda interna, como se vid
es reducida; por un lado, por una estructura alimenticia de
la poblacidn que da prioridad & cvros alimentos frente a és-
tosj; por otro lado por la misma re¢loucidén de precios de estos
productos frente a otros alimentos.

ce ¢as de los productos
ales caracteristicas al
manda.

Fio

3) Por dltimo, las caracteristices es
hortifrutigranjcecros imprimen espec
proceéso de 2juste entre oferta y d

Ti

)

1
e
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Ta oferta es dispersa ya que la »produccidén en su mayor
parte es llevada 3 cabo por pequefios establecimientos.

Al mismo tiempc, los productos on de cardcter estacio -
nal y extremadamente perecibles en la mayoria de los casos.

" La Aemanda en cambio, se encuentra concentrada, fundamen
talmente en un gram centro urbano, siendo ademds continuz a
través del aifio.

El proceso de ajuste entre oferta y demanda cuenta pues
con dificultades adicionales para este tipo de productos.

Algunos de los problemas anotados han tratado de ser so-
lucionados por el Estado a través de una serie de medidas. En
algunos casos, se han tomado medidas uigTQd 8 tendientes a incen
tivar la inversidnm em ¢l Sector. En obros casos se llegbd inclu—
g0 al ¢stablecimiento de precios sooorty al productor en algunos
rubros.

En lo que tiene que ver con 21 consumidor la responsabi-
lidad fundamcentol la tiene el Consejo Nacional de Subslsten01as
y Contralor de Precios, que determiha los precios mdximos de ven
ta al por menor, fiscaliza que se cumplan los precios y recolac—
ta dioriamente informacidén en el Mcrcado Modelo sobre precios y
fluctuacioncs de los mismos. Al mismo ticmpo, interviene tam -
bidn activamente en la comercializacidén de la papa, como imporita
dor, acopiador y vendedor al por menor.

Sin embargo, todas estas medidns representan mucho mds
bucnos rroodésitos guc efectivos logros en 12 solucién de los pro
blemus sclici. . 8. wuas primeras medidas tomadas en forma aislada
sop inefi-~~ry ye -ma gl productor no serd incentivado a inver -
tir en su éestablccimicnto si no sc¢ le soluciona toda otra gama
de problemes.

En cuanto al control de los precios al por menor, €s en
¢l mejor de los cosos una solucidn de corto plazo. Para que los
preclos al consumidor disminuyan en términos relativos, es nece-
saria una mayor eficiencia y coordinacidn del sistema de comer -
cializacidn y ¢sto puede ser obtenido seguramente a nivel del
gistema urbono de distribucidn.

En gencral, pues, la importancia de los procesos de co -
nercializacién y su dindmica para solucionar los problemas enun-
ciados no han sido twnidos en cuenta.

En lo que ticne gque ver con 1o produccidn, las ativida-
des de comercizalizacidn son de vital importancia para determinar
el éxito econdbmico de las inversiones cn la capacidad productiva.

Por un 1l=do, la comercializacidn y distribucidén de insu-
mos agricolas puecden contribuir a una disminucidn directa de los
costos de producciodm.
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Por otrc lado, la comercializacidn y distribucidn de los
productos gquo nos ocupan pusden generar o través del aumento de
las venitas disminuciones en los costos de produccidn.

Al mismo tiempo una eficiente comcreializacidn asegura
al productor un prcecio que remunire cn forma justa los factores
dc producciébn.

En lo que ticne gue ver con 1o demonda la comercializa -
cidn pucsde lograr cfsoctivos increacntos de la misma a través de
1o disminucidn dc los costos de produccidn y de distribucidbn y
12 ulterior disminucidn de los precios 2l consumidor. Al mismo
tiempo puedc incentivar incluso al consumidor o cambiar sus hdbi
tos dae consumo, ampliando la demanda dc cstos productos frente a
otros alimentos.

Finalmente, sélo mediante una eficiente comercializaciénm,
el proceso de ajusts cnire oferta y demanda, que en este caso
tiens tan especinles caracteristicas, puede llevarse a cabo en
forma cfectiva, generando ventajas tanto parc los productores co
mo para lgs consumidores.

Un andlisis de los procesos de mercado como base para de
tectar los problemas y efectuar las reccomendaciones pertinentes”
se hace entonces fundamental.

El misme debe abarecar tanto 1la comercializacidén urbana
de los productos horticolas,; como los proccesos de mercado rura e
les, Al mismo ticmpo deben se¢r analizados ¢l sistema rural de
distribucidn de insumos os8i como ¢l sistcma urbano industrial.

En &l préximo capitulo se analizar? ¢l sistema urbano de
comercializacidén de productos hortifrutigranjeros, constituyendo,
como se dijo, la primocra etapa del andlisis global que se propog
ne.,



4. EL SISTETA URBANO DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
HORTIFRUTIGRANJ EROS

4.1. Introducciodn

El sistema urbano de comercializacidén de la produccién
hortifrutigranjera presenta una compleja estructura derivada fun
damentalmente de la atomizacidén de la oferta. En la mayoria de
los casos el reducido tamafio de los predics trae como consecuene
cia una limitada capacidad econdmica de las distintas unidades
productivas, Esto se refleja en la concurrencia al mercado de
pequefios volumenes de produccidn, que sc concentran, para luego
ger distribuidos hasta llegar a los Ultimos consumidores,

Histéricamente el destino de la produccién ha sido el
consumo en frasco, decl cual el 80% es consumido en casas de fami
lias y el restante en rcestaurantes, hospitales, etc. Un porcene
taje muy reducido tiene como destino su procesamiento en forma
de jugos, conservas, secado y deshidratacidn.(23)

Las distintas formas de comercializacidén que adoptan los
productores se pueden clasificar dentre de los siguientes tipos:

a) venta dirscta al mercade interno.
b) venta al mercado interno por medio de intermediarios.

c) wuna variacién de estz Ultima; venta en el establecie
miente a acopiadores, transaccidén que se lleva a cle
bo antzes del periodo de maduracidén de la produccién
¥y que frecuentemente se concreta en un pago a cusnta
de la cosecha.

(23)"Comercializacién de frutas de hoja caduca'.Ministerio-de Ga
naderia y Agricultura. Oficina de Programacidén y Politica
Agrcpecuaria - 1972,
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La comercializacidén directa no ¢s demasiado comun. No
obstants, se da on ¢l casc de grandes proiéuctores pués por su
dimensidn econdmica se dcdican tambidn a 1z intermediacidn.
Dentro de esta forma se pucden anotar algunas varieaades:

a) El productor que posee su pucésio en los mercados
¢ concentracidén ds Montcvideo.

: b) El productor que posce su pucsto y actia como ine-
termediario en la zona de su cstablecimiento.

¢) El productor que tiene sus pucstos en las ferias
del Conscjo Nacional de Subsistencias.

d) Tambidn se¢ dan casos en que los encargados de co-
mercializar ¢l producto en Montcvideo, son fami -
liercs del productor residente en la capital, 1o
que constituye en definitivae otra variedad dentrod
de la nisma forma.

e} TFinalmente también se puede snotar cierta catego-
ria de productores, que por tcner medios de transg
porte propios, se transforman a su vez en revende
dores, comprando los productos de pequeiios esta -
blecimicentos vecinos que venden ¢n los mercados
conjuntamnete con la produccidn proypie,

Ain embargo, son relativamente pocos los productores
que s& hacen proescntes en forma personal en los Mercados para
realigar dircctamente sus ventas.

La tendencia es en general, a vender cn forma masiva
la produccidén al wayoreo y no al detalle.

Esto se cxplica Ijundamentalments por la actitud del
pequefio y mcdiano productor quien concentra su csfuerzo en la
produccidn en si, desatendiendo los aspectos de comercializae
Ciénl

La meyor parte de¢ los productorcs desconocen lag pric
ticas y formas Ge cowmercializacidén existontes en los Mercadosg.
Piensa que estd mejor defendido por comsignatarios de su CONm
fianza, instalados en forma permanente <n los Mercados de Mon
tevideo, y con un perfecto conocimicnto de la prdetica cxis =
tente e¢n éstos.

Al mismo tivmpo, ¢l relativo desconocimiento de téeni
cas adecusdas de almacenamiento y consorvacidn, asi como la —
dificultad para obtener financiacién parz la realizacién de
estas operaciones, 1o llevan también a desprenderse con rapie~
dez de esta produccidn fdecilmente perecedera.
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En muchos casos influye también la imposibilidad desde
el punto de vista econdmico de poscer nedios de transporte pro -
pio.

Finalwente la incertidumbrs con respecto & precios y po-
sibilidades d= absorcidn de su produccidn, unido a la costumbre
aue hace que el productor mantenga una achtitud pasiva en la co-
mercializacidn.

Bdsicanonte e¢ntonccos son los inbcormediarios los gue mang
jan la oicrta Iinal.

El punto cent
marcados cor ral:e 1o
ry
i

ral d¢ concentracidn lo constituyen los dos
calizados on iloncevide Se c¢stima en fuen
o*13&uam31tc de un 70% a un 307 de la pro =
za a2 travis de .stos zstablcocimientos ?24)

—~

tes oficiales que au
duceidr sc comerciali

Finalmente ¢l producto llega hasta ¢l consumidor final a
travis de una variada gama de minoristas.,

in el presente capitulo se dcgeribird ¢l sistema urbano
de comercializacidn ac productos hortlf"utigranﬁpros analizdnd ow
8¢ aiguncs dv 108 factores que limitarn & log distintos tipos de
inYermediarios a contribuir en un maycr gradc al desarrolloc de
la produccidn.

J

El propdsito fundamental es proveer la informacién ng
cesaria para contcstar tres preguntas bdsicas.

Por un lado importa conocer si ¢xisten barrzras ¢n el
sistema de comercializacidn quo impiicn que los intermediarios
den respuestas a la proauc01on con ¢l objeto de alcanzar una &fi

ciente escala de operaciones. Es sabido gque los riesgos & 1n0ur
tidumbre dcl zercado impiden la obteancidn de cesas respuestas. AT
mismo tiempc ¢l heécho de que log intervinicentes en un canal se
conuniqueén con otros més pequcios ¢ ineficientes agrega un nuevo
riesgo ¢ incertidumbre de mercado.

Conocidas las variables de wercado que impiden una méds
eficiente distribucién, un segundo aspecto a analizar son logs
factores que manticnen este sistema ¢ iapiden la realizacidn de
los cambios necesarios.,

Por ultime interesa saber cémo sc pueden rzducir cstos
factorcs que causan riesgo @ incertidumbre cn ¢l nmercado.

(24) Hagen, John “."Marketing Uruguayan bscidous Fruit". Inter-
national Development Services Inc., 5cp. 1971,
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Con ¢stos objetivos centonces sc analizard en primer lu-
gar a los minoristas y luego a los mayoristas, tratando de detex
minar las limitacioncs que afcctan a cstas instituciones asi co=
no las posibilidades de inducir a las nisnes a la realizacidn de
los cambios gque resultzn nécesarios.

El andlisis se hace sobre la basec dc datos directos obte
nidos en una encuesta realizada a 500 comerciantes de barrio y ~
350 feriantes, asi como diversas entrevistas personales, exami -
néndose al mismo tiempo tanto &stos como lcs restantes intervi -
nientes del sisteaa on base a datos sccundarios procedentes de
diversas investigacioncs realizadas con antorioridad.

Como ya s& nenciond, csts andlisis cuenta con una serie
de carencias que Cs nccesario dejar cstablecidas en este momento.

En primer lugar limitaciones de orden divarso de este
Instituto de Investigacidn no permiticron utilizar en algunos ca
sos las herranmientas de investigacidn nds idéneas para la 1dent1
flcaclon de algunos componentes del sistema, Cabe citar por

ejemplo 1la ne cesidad de informacidn adicional sobre los mayoris-
tas, parg la cwal hubiera sido necesaric no sdélo una encuesta a
ese nivel, sino tambidén una encuesta a los productores gque fue
imposible llsvar a cabo y que quedaron postergadas para una se -
gunda etapa de la investigacidn.

En segundoc lugar, las dificultades encontradas éen las
pruebas prelinminares de los cuestionariocs, como consecuencia de
la falta de preparacidn y costumbre dc lcs encuestados, llevaron
a los investigadcres a la necesidad de¢ limitar la informacién sg
licitada en los fornularios definitivos.

Por dltino, 12 ausencia de informacidén secundaria, que
én muchos casos hubiera suplido las carcncias mencionadas ante -
rioruente.

Sin embargo, como ya s¢ anotd, si bien esto limita la
cantidad y czlidad de las conclusiones, no invalida el prop031to
fundamnental de los 1nvcst1gado”es de dcjar un precedente que sir
va de base para futurcs andlisis.

4.2, Distribucidn ninorista

4,2.1. Tipos de ninoristas

El sistena de distribucidn ainorista estd dominado por
pequefios minoristas que llevan a cabo una funcidn locacional,po-



34 -

niendo al alcance de los consumidores jeqguefias cantidades cerca
de sus hogares y en algunos casos a crédito. Son de diversos ti
pos siendo los fundamentales los almacenes y puestos de verduras
y frutas y los feriantes.

Los almacenes son establecimiertos de pequefia dimensidn
¥y que operan con una variada gama de articulos. Sin embargo, cg
mo se verd, las frutas y hortallzas ocupan un lugar de 1mportan—
cia en las ventas. Tienen una clientela reducida y especialmen-
te correspondiente a un radio cercano a. local. Los puestos de
frutas y verduras se dedican especificamente a estos productos,
vendiendo excepcionalmente otros.

Dentro de estos establecimientcs existen algunos pocos
locales gue se dedican a la venta de frutas y hortalizas de espe
cial calidad. En los mismos las caracteristicas de presentacidn
y empaque varian, siendo muy superiores & las de los restantes
minoristas. Constituyen de todas formas una excepcidn.

Los datos concernientes a estos minoristas estdn basados,
como se ha dicho, en una encuesta realizada a 500 almacenes ¥y
puestos de frutas y verduras. ZEn cuanto z las ferias se estima +
que existen 143 ferias en Montevideo, organizadas por el Consejo
Nacional de Subsistencias. Se realizan todos los dias de la se-
mana excepto luncs, variando el mimero de ferias segin los dias.
Se eptima que en las mismas se establecen aproximadazente 1.000
puestos de frutas y hortalizas, de los cuales 200 soa producto =
res.

En Montevideco se llevan a cabo adends 24 ferias municipa
les que se realizan también todos los dias de 1la semana excepto
lunes.

La mayor parte de la produccién ée frutas y hortalizas
se comercializa a través de estos minoristas. Los datos referen
tes a los mismos cstdn basados en una encuesta realizada a fenmn
tes.,

Existe 2decmés otro tipo de minoristas que debe ser men -
cionado. Estos minoristas no son objcto en el presente egtudio
de un andlisis cspecial en funcidén del escaso volumen de frutas
y hortalizas quc por ellcs se comercializan.

En primer lugar deben citarse los supermercados. En ge-
neral se definen como aquellos negocios que permiten a los clien
tes seleccionar y tomar los productos llevdndolos hasta las Ca -
jas a los efectos de proceder a su tabulacidén y pago. Son asta-
blecimientos con dimensionesa variables, pero de mucha mayor di =
meneidn que los almacenes.
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Alguncs de estos supermercados provienen de almacenes
gue han aumentado y remodelado sus instalaciones, expandiendo los
servicios prestados y adaptdndose a la venta en forma de self-
service. Operan con una extensa zasa de articulos, ocupando los
productos nortifrutigranjercs un porcentaje muy poco importante
de sus venuvas.

Se dedican fundamentalmente er esve rubro a productos de
egpecial calidad que son comercializados al puébiico ¢n mejores
condicionés de higiene, presentacidn y empajue.

Se eastima que los supermercados venden alrededor del 5%
de la producciédén al consumidor. (25)

Por dltimo daeben citarse log vendedores ambulantpu, geng
ralmentc de frutas. Se instalan en diversos puntos de la ciudad
v sspecialmente en la época de mayor ofcrta,

Constituyen e¢rx. muchos casos una conpetancia desleal para
los otros minoristas, ya cue no pagan ni impuestos, ni los demés
gastos que denandz un local, vendiendo genceralmente los productos
a menor precio. )

De tcdas formes, como ya se aijc, comercializan solamen-
te algunas frutas y la cantidad comercializada por ellos es irre
levante,

Con <l obgﬁto de simplificar el andlisis y fijar la aten
cidn en las instituciones verdaderamente inportantes en el 31ste
ma, este tipo Ge minoristas, que juegan un papel periférico, no
han sjido objcto de un andlisis especial.

4,2.2. Los almacencs y puestos de frutas y verduras

Presentados ya los diferentes tipos de minoristas, se
analizan ahora en especial los almacenes y pucstos de frutas y
verduras por medio de los cuales se comercializa un importante
volumen de¢ producecidn.

Dadas las carachisristicas semcjantes en cuanto a locales
y forma de operar, con la diferencia dc que los ultiros se dedi-
cen fundanentalmente a la venta de frutas y verduras, y excepcio
nalmente a otros articulos, se han agrupado, prescrntdndose su
andlisis en forma conjunta.

(25) " Fian de Deszarrollo Agropecuario 1973-77: ~Lincamientos de

Politica Agropecuaria", Tomo II. Ministerio de Ganaderia y
Agricultura, Oficina de Programacién y Politica Agropecuaria.
1973,
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a) Caracteristicas decmogrdficas

Es importants comenzar el andlisis presentando una serie
de informacicneés acerca de las caracteristicas generales de los
intermediarios.

Como lo muestra la tabla N© 1 mds del 41% de los minoris
tas han nacido entre 1925 y 1935 o sea quc corresponden a cdades
entre 39 y 49 afios.

Al mismo tiempo mds de un 35% ha ¢stablecido que su edad
estaba por sobre los 49 afios, lo que totaliza un 76% de minoris -
tas nayores de 39 alios.

El promzdioc de edades c¢s pues significativamente alto te
niendo en cuenta que solamente el 6% son menores de 28 afios.

Tabla N° 1

Aflo de nacimiento

Caracteristicas %
Antes de 1925 35.7
Entre 1925 y 1935 41,1
Entre 1936 y 1945 17.3
Desgpués de 1945 5.9
TOTAL 100.0

Los extranjeros representan el 39% de los minoristas.
Dentro de ellos, cagi el 62% ingresaron entre los afios 1950=1960,
es decir que por 1lo wmenos hace 14 afios que estdn en el pais.

. De los restentes, mds de un 28% hace nds de 24 afios que
estan‘radicados en el Uruguay. $S6lo algo menos del 10% ingres$
al pais entre los afios 1960-1967,
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Tabla No 2

pmchdondion e

aflo de ingreso al pais

Caracteristicas %
Antes de 1950 28.3
Entre 1950 y 1960 61.9
Dispués de 1960 9.8
TOTAL 100.0

Un 34% de los minoristas ha indicado que se dedica a la
venta de frutas y verduras desde hace menos de 7 afios, mientras
que un 32% establecid que ejerce esta actividad desde hace 7 a 14
afios.

Si se tiene en cuenta que tal como se indic6 el porcenta
je de edades era alto, se concluye que la mayor parte de los mlno
ristas se han dedicado a la venta de frutas y verduras luego de
ejercer otras actividades, lo que se ve confirmado en la tabla N®
4 en la cual se aprecia que sélo 10% no han recalizado ningin otro
trabaao con anterioridad y sélo un 12.8% han sido empleados en el
misno ramo.

Tabla NO° 3

Afio en que comenzd a dedicarse
a2 la venta de frutas y verduras

Caracteristicas %
Antes de 1950 10.8
Zntre 1950 y 1959 22,5
Entre 1960 y 1967 32.4
Después de 1967 34.3

TOTAL 100.0




- 38 -
Tabla N° 4

Tratajos realizados anteriormente

Caractcristicas %
Comnerciante 21.7
Empleado en el nismo ramo 12.8
Empleado de ventas de otros ramos 12.4
Empleado administrativo (Sector Privado) 4.0
Obreros u oficios (Sector Privado) 26.5
Empleado publico 4.3
Trabajador rural 4.3
Otros 4.0
Ninguno 10.0
TOTATL 100.0

Mds del 76%de los encuestados ticnen estudios primarios,
zientras que un 11% tiene ademds estudios secundarios.

Esto revela un indice de educacidén que les permite hacer
uso de la prensa escrita, aun cuando la tabla N° 6 indica que sé-
1o un 25% lee diarios. No obstante esta educacidén carece de espe
cializacién como para ayudarlo a tomar sus decisiones como hombre
de negocios.

Mds de un 29% escucha la radio y un 21% ve televisién lo
jue determina que un alto porcentaje puede obtener informaciébn a
sravés de estas vias,

Tabla N©° 5

sgtudios realizados

Caracteristicas A
Escuela T76.2
Liceo 11 .4
Universidad del Trabajo 2.9
Otros 9.5

TOTATL 100.0
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Tabla N° 6

Fnpleo de horas libres

Caracteristicas %

Tiee diarios 25 30
=acucha radio 29.1
Ve televisidbn 21.2
Agsiste a espectdculos 10.6
Otros 5.4
Nc tiene noras libres 8.4
TQOTAL 100.,0

b) Caracteristicas técnicas

Mds del 40% segin lo indica la tabla N° 7, estdn en su
local act.al hace menos de 7 afios, mientras gue un 31% lo estd
desde ha.y ya 14 afios o sea que un 71% lleva menos de 14 afios en
su catual lccal.

Si se comparan estas cifras con lag de la tabla N° 3 que
revelaba al miswmo tiempo que un considerable porcentaje de mino -
rigtas hacia menos de 14 afios que se dedicaba a la compra venta
de frutas y verduras se concluye que los datos coinciden de tal
forma quée determinan gue no existe movilidad fisica cn este tipo
de negocio. Esgt0¢ se corroborz con los datos presentados en la ta
bla N 9 .. la quc se indica que mds del 72% ha estado ubicado
siempre en el miswmc barrio.

Tabla N° 7

Afio de instalacidn en el local actual

Caracteristicas %

Antes de 1950
Entre 1950 y 1959
Entre 1960 y 1967
Despuds de 1967

Ol +apa

of pw—
S| O=2ow

TOTAL 1
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Casi el 80% de los encuestados ha respondido que el lo-
cal que ocupan es alquilado, lo que represcnta indudablemente una
limitacién mayor para adaptarlos & posibles cambios.

Tabla N° 8

Propiedad del local

Caracteristicas %

Propio 20 .4

Alquilado T79.6

TOTAL 120.0
Tabla N© 9

Ubicacidén en el mismo barric

- o

Caracteristicas %
si 7244
No 27.6
TOTAL 100.,0

S6lo un 3% de este tipo de minoristas se dedican especi
ficamente a la venta de frutas y verduras., El 97% restante com=
plementa esta actividad con la venta de otros productos, consti-
tuidos scgin 1o indica la tabla I° 11 en un 52% por articulos co
munmente llamados de almacén y en un 42% pan y leche.

Tabla N€ 10

Ademds de frutas y verduras
vende otros productos

Caracteristicas %
Si 97.0
No 3.0

TOTAL 100.0




Tabla N° 11

Otros productos vendidos

Caracteristicas %
Articulos de almacén 52.9
Bar 3.1
Pan y leche 42.0
Otros 2.0
TOTAL 100.0

Mds del 51% de los minoristas venden entre un 26% a un
75% de otros productos. ZEsto constituye una limitacién para obte
ner una rdpida reaccidén en el rubro especifico de frutas y verdu-
ras ya que no constituyen en un porcentaje considerable su activi
dad uUnica o fundamental.

Tabla N° 12

Proporcidén de otros productos
tentro de la venta total

Caracteristicas %
Menos del 10% 11.8
Del 10% al 25% 23.4
Del 26% al 50% 28,8
Del 51% al 75% 22.6
Mds del 75% 10.3
No sabe, no contesta 3.1
TOTAL 100.,0

Si se observa la tabla N° 13 sgse aprecia cdémo la venta de
otros productos se hace menos impcrtante a medida que las ventas
diarias de frutas y hortalizas son mayores, constituyéndose en esg
tos casos en la actividad fundamental.
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Tabla N° 43

Proporcidn ée otros productos dentro de les ventzas totalss clasificadas
por niveles de ventas diarias de frutas y hortalizeas

Caracteristicas  IHonos del Del 10/ Del 26% Del 51/ ids del ¥o sabe TOTAL

(1) 1% al 25% al 50% al 75%  75% No con-
_testa

Monos de 2.500 1243 11.8 22.5 2463 22.1 7.0 100.0
De 2.50C & 7.500 1.8 25.2 29,3 2544 104 5.9  100.0
Wls do 7.500 a

15.0CC 22,2 31.2 2241 12.5 93 2.7 100.0
De 15.000 & 30.000 73.7 18.2 2.5 2e2 161 2.3 100,90
Més de 30.000 02,3 5e2 15 0.2 0.1 0.7 10C.0

(1) Cotizacidn del ddlar, tipo promcdio vendedor Mercado paralelo ~ 455.

¢) Caract -1 " ‘cas !+ orales

T,

Mds del 86% de los minoristas no tiene ninmin empleado.
No obstants segin g= aprecia en la tabla N° 15 en el 669 de los
cago8 colaboran con el duefio entre 1 y 3 familiares, lo que da una
idea de gue se trata de empresas tipicamente familiares.

Tabla N° 14 Tabla N° 15
No de empleadosewn 20 e 0Cio FC do funililces en el negocio
Caracteristicas | o Caracteristic.s %
- - ]_ . - 33 .5
Ninguno 87.0 Ninguno ,
1 a3 66.1
1 a3 12.8 P oa
‘![ e ie
Mds de 3 0.2 Nas de 3

—

TO0TAL 100.0 TOT AT 160.0
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A medida que aumenva &l voluxacn o4& ventas colaboran ma -
yor numerc de emsleados. Sin embargo en el caso de las empresas
de mayor numero de ventas diarias la cclaboracidén de los familia-
res tiende a ser acnor o sea ve perdiendo gradualmente el carde -
ter de negocio familiar.

Tabla N¢ 16

W% de empleados clasificado por niveles de
ventas diarias de frutas y hortalizas

Caracteristicas Menos de De 2.500 Mde de 7.500 De 15.000 Nds de
(1) 2,500 a 7.500 a 15.000 a 30,000 30,000
Ninguno 94 .5 88.6 78.5 52.5 50.0
1 a3 5.5 11.4 21,5 47.5 34.0
Mds de 3 - - - - 16,0
TOTATL 100.0 100.0 10C.0 100.0 100.,0
Tabla No° 17

N° de familiarss clasificado por niveles de
ventag diarias de frutas y hortalizas

Caracterjisticas Menos de De 2.500 Hds de 7.500 De 15.000 Mds de

(1) 2.500 a 7.500 a 15.000 a 30.000 30.000
inguno 41.7 29.5 28.4 33.3 52.0
1a3 58.3 70.0 71.6 66.7 32.0
Mis de 3 - 0.5 - - 16.0
TOTAL 100.0 100.0 100,0 100.0 100,0

(1) y (1) Cotizacidn del ddélar, tipo promedio vendador Mercado
paralelo - 455

En el 67% de los casos se cuento con la colaboracidn del
cényuge y en un 14% con €l de los hijos.



Tablo WO 13

-

Parenivesco 4o log faailiares gue brabajan
IR

con ¢l Inorista
Caracioericticas %
Cluyuge 67.5
Hijo 13,9
Padre v/o horrano 1145

Ctros T

TOGZI al 100.0

s v

Como lo revela la tavla del mincrista
le requic una Gedicacidn de Hiem: aria excesiva., Mds del 72%
t tba]g mé?zdﬁ 12 horas diarias, misnwas que mds Gal 264 trabaja
enire Y 0Yos .

Al cisao tienpo &
pondido qué ¢C toma vacacic:

Tabla K& 19

Horas diexrias de irabrjo

Carzecteristicas %
Muenocs &2 8 hores 1,0
§ 2 12 horas 26 .4
Nis de 12 horas 72 .6
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Tabla N° 20

S¢ teome vaczaciones

Caracteristicas %

Si 12.8
No 87.2
TO0OTAL 100.0

En zeneral entonces se puede concluir gque este tipo de
negocios son fundamentalmente de cardcter familiar, que emplean
poco personal y quée exigen una dedicacidn &e tiempo muy grande a
sus ducfios.

d) Nivel de operaciones

Al tizmpo de realizarse la encuesta el 40% de los nino -
ristas vendian entre . 2.500 y & 7.500 diariamente. Al mismo
tiempo vn 23% respondid que vendia menos de i 2.500 1o que indica
el reducido voluaen de operaciones de este tipo de comerciantes.,

Tabla N° 21

Ventas diarias de frutas y verduras

Caracteristicas (1) %
Menos de 2.500 23.2
De 2.500 a 7.500 40.2
Mds de 7.500 a 15.000 14.2
Mds de 15.000 a 30.000 2.6
Mds de 30.000 1.2
Wo sabe, no contesta 18.6
TOTATL 100.0

(1) Cotizacidn del délar, tipo promedio vendedor Mercado parale-
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En lo que sc refiere a otros productos en un 47% de los
casos las respucstas se concentran entre & 5.000 y $ 15.000 dia -
rios, mientras que un 27% vende menos de & 5.000 diarios. También
esto indica un reducido volumen de estas ventas,

Tabla NO 22

Ventas diarias de otros productos

Caracteristicas (1) %
Menos de 5.000 27,3
lids de 5.000 a 15.000 46.7
Mds de 15.000 a 30.0CO 11.3
Mds de 30.000 a 60.00C 1.2
Mds de 60.000 0.4
No sabe, no contesta 13.1
TOTAL 100.0

e) Rentabilidad

Como se sabe este aspecto ¢s bastante dificil de medir
porque no siempre son confiables las rcspuestas dadas por los en-
cuestados, asi como por la dificultad de su determinacidn en base
a la cantidad de factores que entran en juego y de los cuales en
el caso de¢ las frutas y hortalizas uno fundamental ¢s el volumen
de desperdicios.

Sobre estas bases, se decidid rcalizar preguntas direc-
tas a los entrevistados, asi como tratar de verificar las mismas
mediante otras preguntas. La tabla N° 23 muecstra las respuestas
de los encuestados cuando s¢ les consultd Girectamente sobre el
margen de utilidad obtenido sobre sus ventas. Un 42% contestd
ganar menos del 10%, micntras quc un 38% afirmé obtener entre un
10 a un 20% de utilidad.
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Tabla N° 23

Porcentaje 2stimado de ganancias

Caracteristicas %

Menos del 10% 42 .3
Del 10% al 20% 38.0
Mds del 20% al 40% 2.0
Mds del 40% al 60% 0.8
Mds del 60% 0.4
No sabe, no contesta 1645
TOTATL 100.0

Si aplicamos estos pequefios porcentajes a los volumenes
de venta no es de extrafiar lo gue indica la tabla N© 24, En el
44% de los casos la ganancia en la venta de frutas y hortalizas
osciléd entre & 10.000 y & 40.000 y en un 29% fue menor de $10.000.

1w NO 24

Ganancis bruta meénsual en la venta
de frutas y hortalizas

Caracteristicas (1) %

Ienos de 10.000 29.0
De 10.C00 a 40.000 43.8
Mds de 40.000 a 20.000 T.3
Mds de 80.C00 a 150.000 1.6
Mds de 150.000 0.6
No sabe, no contecsta 177
TOTATL 100.0

(1) Cotizacibn del ddélar, tipo promedio vendedor Mercado parale -
lo - 455.



- 48 -

Al mismo ticmpo se les consultd sobre el volumen de com-
pras diarias, asi como cudntas veces compra fruta y verduras a la
semana. Los resultados aparecen en las tablas N°s 25 y 26 respec
tivamente.

El 45% respondié comprar entre % 3.000 y & 10.000 por
vez mientras que un 35% compra entre § 10.000 a & 30.000. En to-
tal mds de un 93% compran menos de $ 30.000 por vez.

En cuanto a la cantidad de veces que compran a la semana,
casi el 65% compra de 3 a 4 veces y un 26% de 1 a 2 veces, 10 que
indicarfa un promedio de compra que no llegaria a alcanzar para 2
dias de venta.

Tabla N©° 25

Volumen de compra por vez (en &)

Ceracteristicas (1) %
Mznos de 3,000 13.7
De 3.000 a 10.000 45.2
Mds de 10.000 a 30.000 35.1
Mds de 30.000 a 60.000 2.8
Mds dc 60.000 0.4
No sabe, no contesta 2.8
TOTAL 100.0

(1) Cotizacién del délar, tipo promedio vendedor Mercado paralelo
: 455,

Tabla N° 26

N¢ de veces gue compra
por semana

Caracteristicas %

1 a 2 veces 26,2
3 a 4 veces 64.9
Todos los dias 8.9

TOTATL 100.0
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To la couparacidn de estas cifras con las cifras declara-
des de vontas de 1z tabia NO 21, ¢n 1a gue més del T7% venderian
menos ¢ & 19,000 diarios, les Pajos nirgones de utilided declara-
dos parcceriza confirwados.

‘Al migmo tlznpo loa gastos mensuales no gignifican un por
centaje alto en @1 total ds ventas. Z1 total de gastos mensuales,
incluyendo flete, slguiler de8l loecal, sucldo de empleados y-cargas
sociales, lmEUVSt099 luz y agua y otros gastos generales alcanze
en un 60% dc los cascs 2 menos de ¢ 20.,000.-

JN

Tabla If° 27

Goatos mcnsuales

Caracteristicas (1) %
Hdenoes de 20,000 0.1
Mia &2 55,000 a 100,000 357
Mis de 100,000 0.0
Jo sabs, no contesiso £.0

~ Tl L 100.0

(1) Cotizaecidn del délar ; tipo promedio vondedor Merecado paralelo

Io difzronein entre loe precioz de compra en 21 Mercado

y les orecios de - cntn, unidos segurams mbte ol porcentage de des -
perdicio marzuan ser la csusa de los oagos nurgenes de rentabili-
dad declaradocs por los mincrigtas.

) Caracterizticas operativas

- Relacidbn con los eli )tn

1

El 52% de loes encuestados opinaron que su clientela oaci
aba entre 20 y 50 familias, misniras gue un 274 estimé suv clien<
zla entre 50 y 100 fanilias, 1o jue coniirma su reducido volumen
e cperacisnes,
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Taplia N° 28

N¢ Ge Tamiliias clientes

Caracteristicas /A
Menos de 20 9.7
De 20 a 50 52.5
Mds de 50 a 100 27 1
Mds de 100 6.1
No sabe, no contesta 4.6
TOTATL 100.0

El radio de influencia del negocio en el 61% de los ca -
s08 se encuentra entre 2 y 5 cuadras, mientras que el 22% limita
su radio de influencia a 2 cuadras. Esto significa que en el 83%
de los casog el cliente mds lejano estd gituado a menos de 5 cua-
dras, lo que indica la importancia de la funcidn locaciomal que
gjercen estoe minoristas.

Tabla N* 29

Ubicacidén del cliente que
vive mde lejos

Caractzristicac (cuadras) %
A menos de 2 22 .0
De 2 a 5 61.5
Mds de 5 2 10 11.9
lids de 10 2.4
No sate; no contesta 2.2
TOTATL 10C.0

Hay que terer en cuenta gue lcos que contestaron mds de
10 cuadras y en muchos casos no sabe, en la mayoria de los casos
son minoristas ubicadog ¢n avenidas muy concurridas, frente a hos
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pitales o sana orios, O an 1as inmediaciones de lugares de gran
concurrencia ae ""ﬁ--co. Estos comercics no tienen clientela es-
table, siendo nmuchos de sug compradores ocaszionales.

Tabla NO 30

Veces & la semana gue Concuire
generalnente el mismo cliente
Carzetsristicas %
Variags veces sl dia 3041
Todog Llog dias 62,2
1 a 3 veces pur semana 3.9
Dia por medio 1.6
Menos de 3 dias por semana 0.6
No sabe,; no contesta 1.6
TOTATL 10C.0

P

n el €2% de los casos el cliente concurre generalmente
Bodon los i jag adquirienio los articulos necesarios para el consu
ro Gisrio. En un 30% ase 3ZTEZR que con cu:rp varigs veces al dia.
Iote indize un zsvroicho con*a o diaric cntre ¢l cliente y este
tipo de¢ minoristas, gus ©z deriva por cira parte de la importante
funcidn locacional & la gue ya se hizc referencia, ejercida por
este tipo de intermediariocs,

TN

5

(

En lo gue gse refiere a la comp.tencisa, ¢s grande,ya que
en un 54% de 10o czsos a nencs de 1 cuadra se encuentra ublcado
un cumercio competidor, mientras que un 43% respondid tener un
competidor ed urn radio de 1 a 3 cuadras.
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Tabla N° 31

o

_ Ubicacidn de la provisidn nds cercana

Caractorigticas (cuadras) %
Mcnor 2e 1 54 .6
Jie 1 2 3 43.4
Dz 4 a8 1.4
48 de 8 0.0
o =3be, no contesta )
TCT AL 1C0.0

- Prdcticas v roglas dc decisidn

En yr-%,‘ lugar s¢ analizaron las prdcticas operadas por
los minoristas en relacidén a sus clientes., Se les consultd si
consideraban convuniente vender las frutas y verduras por kilo.Es
sabido que existe una disposicidn que oblige a operar en esta for
ma, aun cuando la compra se realiza gencralmente por cajén.

Los recultados estdn indicados cn la tabla N° 32, El1 50%
respondid gue ers conveniente la veniz ncr kllo. Al preguntarles
sobre las razcazs de sal preferzncia cas . 38% respondid que en
¢sta forma s& uniformizaba la unidad de mbdlda de lag ventas.

Otras razcnes tales como scguridad para el cliente asi
como la forma d2 evitar la eleccidn del cliente, siguieron en or-
den de prioridad, scgun lo muestra la tabla NO 33,

Tabla N° 32

Conv:eriuncia de vender por kilo
las frutas y verdurzs

Caracteristicas %
g =040
No 50.8
3i frutas, no verduras 15,

Q
Yo frutas, si verduras
No sabe, no contesta
TOTATL

OfrOL OO
[ ] o
OO\

ot
(&
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Razoncs quc justificar la conveniencia de
vender por kilo las frutas y verduras

Caracteristicas %

Uniformiza la unidad de

medida en las ventas 37.8
Es mds scguro para el cliente 21.7
Mayor ganancia 15.8
Evita la elccexén de la mcrecaderia

por oarte del cliente 20.6
Otros 4.1
TOTATL 100.0

Los qu: se mostraron contrarios a la disposicidén que obli
ga a vender por kilo las frutas y verdurcs justificaron su oposi-
cidn en un 30% en base a2 gque este mdtodo cnlentecia la venta. Un
27% respondid que generalmente se compraba por cajdn, mientras que
un 22% agregd que 2llo implicaba una dificultad en muchos casos
para deterainar ¢l precio de la cantidad vendida.

Iotivos tales como seguridad, azilidad y comodidad tanto
para el comprador como para &l vendedor fueron por tanto los sefia
lados, considerdndose la ganancia factible sélo en un 16% de los
Casos .

Tabla N°¢ 34

Razones que justifican la no conveniencia
de vender por kilo las frutas y verduras

Caracteristicas %

Enlentece la venta 30.3
Ifenos ganancia 15.8
Generalmentec sc compra por cajdn 27.4
Dificulte

d para determinar el precio
de la cantidad vendida 22.4

Otros 4.1

TOTAL 100.0
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En lo gue tierne que ver con la forma en que se envuelven
las frutas y verduras solamente un 137 ressondid que no las envol
via.

La forma mds general es el papel de diario que cbtuvo ca
si 64%, teniendo gran difusidn también la bolsa de polietileno
que obtuvo un 20% de las respuestas. La bolsa de polietileno a
la vez que garantiza la higiene aporta una presentacidn diferente
al producto, habiendo dejado en desuso a la bolsa de papel.

Tabla NO° 35

Forme en que se envuelven las frutas
y verduras

Caracteristicas %

No las cnvuelve 12.9
Diario 63.8
Bolsa de Polietileno 19.8
Bolsa de papel 3.3
Otros 0.2
TOTATL 100.0

En la tabla N° 36 se aprecia como a medida que aumenta
el volumen de ventas las frutas y las verduras son mejor envuel -
tag al cliente.

Tabla N©° 36

Forma en gue se envuelven las frutas y verduras
clasificadas por niveles de venta diagria

Caracteristicas Iiznos de De 2.500 Iids do 7.500 De 15,000 Mds de

(1) 2,500 a T7.500 a 15.000 a 30.000 30.000
Ho las envuelve  28.2 18.1 7.0 0.2 -
Diario 70.3 67.0 59.6 54.3 42.1
Belsas de polie-~

tilenc 1.2 5.2 28.2 36.8 45.3

Bolsa de papel 0.3 8.7 4.5 8.7 12.2
Qtros - 1.0 0.7 - 0.4
TOTATL 160 .0 100.0 100.0 100.0 100.0

(1) Cotizacidén dcl délar, tipo promedio vendedor Mercado Paralclo- 455.
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Corsul tados wobre si acostumbran a usar heladera para
sunssrvey las frutas y verduras casi un 74% respondid que no.

Como ya se vid este tipo de minoristas compra la fruta
necesaria para vender en el dia.

Tabla N° 37

Uso de heladeras para conservar
frutas y verduras

Caracteristicas %
Si 26,1
No 73.9
TO0OTAL 100.0

Con resypecto a la prdctica de crédito a los clientes méds
de la mitad de los encuestados respondid que mds del 80% de sus
ventas se realizan al contado, mientras yue un 24% voemda antra o1
50% y el 80% en esas condiciones.

Tabla KO 38

Porcentaje de ventas al contado
dentro de las ventas totales

Caracteristicas %
Menos del 20% 65 .8
Del 20% al 50% 12.9
Mda del 50% al 80% 23.9
Mds del 80% 55.9
No sabe; no contesta 0.8
TOTAL 100.0

La tablz WO 39 revela que no existen mayores diferencias
en cuanto al otorgamiento de crédito en relacidn al volumen de
ventas de los cntrevistados. No es entonces fundamental la fun -
cidén de crédito de este tipo de minoristas.
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Tabla N° 39

Porcentajc de ventas al contado de frutas y verduras
clasificadas por niveles dc ventas diarias.

Caracteristicas Menos de De 2.500 Mds do 7.500 De 15.000 Mds de No sebe

(1) 2,500 2 7.500 a 15.000 a 30,000 30,000 No contesta
Menos del 20% 11.7 449 6.2 - - 4.8
Dol 20% a1 504  11.7 147 6.2 8.3 20.0 14.5
Mds del 50% a1
25,0 23.9 2344 25,0 20,0  24.1
Mds del 80 5146 55 o4 6442 6647 60.0  51.8
No sabey no -
contesta - 1.1 - - - _4.8
TOTAL 100,0  100.0 100.0 100.0 100.0  100.0

— - v~ - * w— c -

(1) Cotizacidn del ddélar, tipo promedio vendedor Mercado paralelo « 43534

- Reglas de decisidn

Se intentd determinar previamente el grado de sensibilie
dad de este tipo de intermediarios hacia la competencia. Esto re
sulta sumamente importante ya que segin el grado de la misma, ac—
tuardn competitivamente, tendiendo por medio de diferentes reglas
& obtener ventajas.

Se les preguntd entonces si los supermercados, las ferias
¥y los puestos callejeros habian provocado una disminucidén en sus
ventas.

En lo que tiene que ver con las ferias el 68% respondié
afirmativamente mientras que mds del 31% contestd que no.

Con respecto a los puestos callejeros un 49% opiné que
éstos los afectaban en tanto que un 51% considerd que no. Hay que
tener en cuenta que en este caso no todos los barrios estdn expues
tos a su competencia como sucede en el caso de las ferias. -
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Tabla N©° 40

Disminucidén de las ventas por la
competencia de las ferias

Caracteristicas %
S{ 68.7
No . 31.3

TOTAL 100.0

Tabla N° 41

Disminucién de las ventas por la
competencia delos puestos callejeros

Caracteristicas %

Si 48.3
No 51.2
TOTATL 100.0

Consultados sobhre si sus ventas habian sido disminuidas
como consecuencia de la aparicidén de los supermercados un 16% in
dicé que si, mientras que un 75% dijo que no y mds del 7% no cone
testd por haberse instalado con posterioridad a la aparicién de
los supermercados.

Tabla N° 42

Disminucién de las ventas al
aparecer los supermercados

Caracteristicas %
St 16.6
No 75 .7
Se instald después 7.7

TOTAL 100.0
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Frente a la pregunta de si 1los supermercados podlan lle-
gar a desplazarlos algo mds de un 27% respondié que si, mientras
que mds del 70% con51dero que no.

Los que respondieron si Justlflcaron su posicidén en mds
de un 37% en base a los precios mds bajos que tienen los supermer
cados. Un 27% en cambio se incliné por la forma de ventas, con31
derando mds del 16% como razén fundamental la variedad de produc-
tos con que operan 1los supermercados.

Tabla N° 43

Posibilidad de ser desplazados.
por los supermercados

Caracteristicas %

si 27.7

No 70.9

No sabe, no contesta 1.4

TO0OTAL 100.0
Tabla N° 44

‘Razones por las que los supermercados
pueden desplazar a los minoristas.

Caracteristicas %
Precios bajos 37.7
Variedad de productos 16.3
Forma de ventas 27.5
Otros 18.5
TOTAL 100.0

Parece mds importante sin embargo analizar las razones
que esgrimen los que oplnaron que los supermercados no los despla
zaron ya que constituian un porcentaje considerablemente superior.
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Estos se inclinaron a indicar en un 28% como razdén el
factor locacional al que se ha referido o sea la cercania de 1los
clientes.

No obstante un 28% esgrimid como razén la fidelidad de

los clientes, seguramente consccuencia de ese¢ contacto diario por
varios afios al que se hizo referencia.

Tabla N° 45

Razones por las cuales los supermercados
no pucden desplazar a los minoristas

Caracteristicas %

Cercania de los clientes 28.6
Fidelidad de los clientes 28.3
Otros 19.7
Distinto tipc de ventas 23.4
TOTATL 100.0

Logs supermercados en nuestro pais como se analizard en
su oportunidad,; no operan con preferencia en &l ramo frutas y ver
duras. De ahi que el grado de sensibilidad hacia su competencia
no sea significativo. No obstante este grado resulta considera-
ble especialmente en ¢l casc d¢ las ferias y de los puestos calle
jeros.

Encuestados gobre si se tomaron medidas frente a la com-
petencia sélo un 20.5% respondid haber tomado.

Tabla N° 46

Toma de medidas &1 haber disminuido
las ventas frente a la compcetencia

Caracteristicas %
Si 20.5
No 79 .5

TOTATL 100.0
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Esto revela una baja toma ie decisiones, lo que represen
ta un gran obstdculo para inducir a estos intermediarios a la a -
dopcidén de cambios en el sistera.

Como se ve cn la tabla N° 47 la toma de decisiores <s m2
yor al aumentar el nivel de ventas diarias dc frutzs y verduras.

Tabla N©° 47

Toma doc medidas frente a la competencia clasificada
per niveles de ventas diarias

Caracteristicas Menos de De 2.500 ilds de 7.500 De 15.000 Mds de

(1) 2,500 & 7.500 a 15.000 a 30.000 30.000
No 90.2 85 .7 76.4. 54,2 21.0
Si 9.8 14.3 23.6 45 .8 79.0
TOTLL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

(1) Cotizacién del ddblar, tipo promedio vencedor liercado paralelo
s 455.

Dentro de los que tomaron medidas un 38% bajé los pre -
cios, mientras que un 32% mejord la calidad. Ninguno admitié ha-
ber disminuido la calidad de sus productos.

Estos regultados son de indudable importancia para nues-
tro andlisis, ya que las mejorag en la comercializacidn pueden
ser transferidas a los clientes a través de precios mds bajos.

Solamente un 38% del 20% que respondidé haber tomado medi
das utilizd el precio como elemento para incrementar su mercado.

No obstante las conclusiones nc pueden ser tan absolutas
ya que el precio no resulta ser en la realidad er que operan los
minoristas una variable esencialmente manipulable.

En primer lugar los precios mdximos para una gran canti-
dad de productos hortifrutigranjeros como ya se anoté en capitulo
3 son fijados por el Consejo Nacional de Subsistencias. Dicho or
ganismo posee una oficina en ¢l Mercado Modelo con un equipo de
inspectores que controlen los precios a nivel mayorista y confec-
cionan un prondstico de precios. ZEL proceso de formacién comien-
za con un relevamiento diario de los precios, observando 21 ritmo
de recepcidn de los distintos productos. En funcidén de la evolu-
cién que han experimentado los precios durante el transcurso de
la semana y del ritmo esperado de entradas, se fijan definitiva -
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mente los precios para la semana entrante. ILas listas comprenden
para cada variedad de los productos controlados los precios maxi-
mos para tres catcgorias. Se elabora una lista para los ferian -
tes y otra para los comercios (almacenes, pucstos de frutas y ver
duras y supermercados). Los precios establecidos para éstos son”
generalmente supcriores a los establecidos para los feriantes. Al
mismo tiempo en las listas d¢ los comercios hay mayor cantidad de
articulos declarados liores.

Estos preciocs mdximos dejan de por si un muy escaso mare
gen de maniobra y cen muchos casos si ¢l minorista compra a precios
altos en el Mercado c¢stc margen s adn menor.

Por otra parte ya se analizd que en general para todos
los productos incluso los no controlados, cl porcentaje de utilie
dad con €l guc operan los almacenes es bajc, 1o que unido al redu
cido volumen de operaciones y la consiguientc escasez de recursos
financieros limita la posibilidad de utilizarlos en sus decisiones
frente a la competencia.

Tabla N©° 48

Medidas tomadas frente a la competencia

Caracteristicas %
Baja de precios 38,2
Disminucidén de calidad 0.0
Mejora de la calidad 32.4
Otros 29.4
T O0OTATL 100.0

~ Relacidn con los proveedores

La primer cuestidén a analigar a este respecto es quién
adquiere las frutas y verduras. Mds dcl 79% dijo comprarlas &1
mismo, un 16% indicdé que las compraban cmpleado o familiares, en
tanto que un 5% respondid que las compraban otras personas. Esto
confirma que la decisidén de la compra cstd en la gran mayoria de
los casos en ¢l duefio dc¢l negocio.
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Tabla N©° 49

Quién zdquiere las frutas y verduras

Caracteristicas | | %
Usted mismo 791
Empleado o familiares 15.9
Otros 5.0
TOTAL 100.0

Z8 necesario analizar ahora ddénde se adquieren las fru -
tas y verduras.

Casi un T74% comprza en el Mercado Modelo, mds de un 24% lo
hace en el Mercado Agricola y casi un 2% compra en otros lugares.
El Mercado Modelo tal como lo muestra 1z tabla N° 50 es por tanto
el lugar fundamental donde se adquieren las frutas y verduras.

Consultados scobre las razones por las cuales compran en
esos lugares casi un 25% opiné por cercania al lugar, un 17% por
costumbre, un 16% porque en ese lugar encuentra todo lo necesario.
Razones tales como mejor calidad, o menor costo no fueron conside
radas en forma relevante.

5in embargo cstas razones como sc¢ verd son fundamentales
cuando se trata de la eleccidn del provesdor dentro de cada Merca
do lo que permite inferir que los minoristas no encuentran dife -
rencias significativas en cuanto a ¢sftos aspectos entre ambos Mer
cados.

Tabla N° 50

Iugar de adquisicidn dc las
frutas y verduras

Caracteristicas %
Mercado Agricola 24 .6
Mercado Modelo T3.7
Otros 1.7

TOCTATL 100.0
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Tabla N° 51

Razones gue inducen @ seleccicnar el
lugar de compra

Caracteristicas , 7.
Menor costo 7.0
Porguc en ese luzar encuentra

todo 1lo gque necesita 16.5
Mejor calidad 10.8
Cercania 24 .8
Costumbre 16.9
Dependencia del fletero 6.1
Otros 2.5

Por necesidad de aprovisionamiento 15.4

TOTATL 100.0

Uno de los cnlaces que unen mds fuertemente el canal de
distribucidn y lo haccen mds resistente 21 cambio es la relacidn
de crédito entre comprador y vendedor,

Sin embargo, esta relacidn 2s minima en el caso de los
minoristas con sus proveedores como lo dcemucstra la tabla N° 52,
de la que surge que el 95% de las compras se deben abonar al con-
tado.

Tabla N° 52

Condicioncs de compra de los minoristas

Caracteristicas %
Contado 95 .0
Crédito 2.2
Ambos métodos 2.8

TOTATL 100.0
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In el 66% dc¢ los cascs los minoristas no tienen un pro ~
veedor permanente. cgurancnte la no obtencidn de crédito en un
elemento que cozdyuva a eésta situacidn ya que como s¢ decia no se

establece una fuerte relacidn entre proveedor y compradori

Tabla NO° 33

Follia <n gue se compra
las frutas y verduras
Caracteristicas %
Kilo i.8
Cajon 76.8
Atado o unidad LA
Otros 0.4
Kilo y cajidn 5.6
Cajén y atado 7.3
Xilo y atado 0.7
TOTAL 100.0

Tabla NO 54

Relacidn con un groveedor permancnte
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Los gque manifestearon tenar un >lw01on permanente con
un proveedor justificaron la misma e¢n un 56% de los casos en ba
seé a la confianza depositada en ¢l nismo, lentraﬁ que un 33% se
inclina por 2l mismo provsedor por razoneg de precio y calidad
conocida.
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La nayoria que nanifestdé no poseer un proveedor pernanen
te justificd su actitud en un 93% debido =2 la calidad y precio va
riable de los zroveedores 1o gue implica gue concurran al lercado
vy hagan alli la eleccidn de su proveedor de acuerdo a razones de
precio y calidad dc los productoes.

Esto se ve refrendado cuando se les pregunta las razones
de eliéccidn de un proveedor.

En un 61% las razones esgrimidas son la relacidn precio-

calidad, mientras que un 23% se inclinan solamente por la calidad
vy un 13% solamentc por el precio.

Tabla N° 55

Razones que justifican la coapra a un
proveedor permanente

Caracteristicas %
Precic y calidad conocida 33.2
Confianze en el proveedor 55.9
Otros 10.9
TOTATL 100.0

Tabla N° 56

Razones que no Jjustifican la compra a
un proveedor permanente

Caracteristicas %
Precio y calidad variable en 93.1
cada productor

Otros 6.9

TOTATL 100.0
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atla N° 57

=]

Razoncs que detbzrminan la cleccidn
de un proveedcr

Caracteristicas %
Preeic 13.7
Calidad 23.2
Pracio y calidad conjuntanente 51.3
Otros 1.8
TOTAL 100.0

La funcidn de transports de las frutas y verduras desde
el lugar de compra al establecizientc se hacc segun lo indica 1la
tabla N° 583 solaacnte en wn 38% de los casos con transporte pro -
pio.

Tabla N¢ 58

Posasidn de transporte pronio

Caracteristicas %

31 38.3
No 61.7
TOT AL 106 .0

Analizades ya una serie de caracteristicas de esta rela-
cién entre el minorista y su proveedor parece inportante conocer
cudles son los prob"' as que tienen los ninoristas para su aprovi
gionamiento.

Consultados on primer lugar sobre si tenian problemas en
este aspsctc ¢n el 584 de los cesos respondieron que no, no obs -
tante el porcentaje de los que respondieron gque si es considera-

ble.

Clasificadas estas respuestas de acuerdo al Mercado en
que reslizan sus conpras los porcentajes se mantienen, aungue pa-
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raddjicamente aumentza 21 porcentaje de los que manifiestan no te-
ner problemas, cuvando adquieren en el Mercado Agricola, de condi-
ciones tan precarias.

Sin embargo como se verd mds adelante los que manifesta-
ron tener proble 2as cen el Mercado Agricola, se refirieron en ma -
yor proporcidén a problemas de calidad o 1mpo~1016n de los vendedo
res en cuanto a cantidades a adguirir que los que compran en el
Mercado lModelo. Zstos se refierbn fundamentalmente a problemas
de precios que son vdlidos para zmbos Mercados.

Tabla N° 59

Existencia d2 problemas en ¢l lugar
dende w2 compra

Caracteristicas %
Si 42.0
No 58.0
T O 1 o u 100.0

Tabla N° 60

Existcncis de problemas en el lugar
donde sz compra clasificado por ilercados
Caracteristicas si no  TOTAL

Mercado Agricola 37.6 62.4 100.0

Mercado Modelo 44.0 56,0 100.0
Otros 42.2 57.8 100.0

Los minoristas gue manifestaron tener problemas conside-
ran en un 52% como proLlema fundamental ¢zl tener que adquirir mu-
chas veces a precios supceriores a los flaado por ¢l Conscjo Na -
cional de Subsistencias para la venta de sus productos.
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Esto significa que el principal problema anotado, mds
que a un defecto de organizacidn del Mercado responde a un mcca -
nismo de fijacidn de precios al cual ya se hizo referencia.

El 22% presentd como probleme la actividad de intermedia
rios llamados lechuzas y de los cuales se hablé& en su oportunidad,
que distorsionan el precio de ciertos productos.

0 sea que en un 70% d¢ los casos las respuestas se cen -
traron en un problema de precios ocasionalo ya sea por un mecanis
mo oficial de fijacidn de los mismos, como pOr la consecuencia
que tiene. sobre los preciog la actividad de ciertos intermedia -
rios. Problemas tales como falta de calidad ae los productos o
escasez no fueron consi®erados en forma relevante., Un 7% de los
encuestados se refirieron a otros problemas, generalmente de con-
trol, hi~iene y orgsni~ ~idn del Mercado.

Cabe hacer no obstante una precisidén. Estas conclusio -
nes son vdlidas para las compras realizadas cn el Mercado Modelo
que por otra parte como ya se indicd constituyen la amplia mayo -
ria. Sin embargo como sc desprande de la tabla N° 62, donde se
clasifican los problemas anotados en relacidn a los Mercados done-
de se adquiere, las conclusiones difieren para las compras realie
zadas en el M-crcado Agricola. En este casc, como ya se dijo, los
problewe, ~oirbtudes cop Zundamentales disminuyen en importancia
frente a otros tales como calidad o imposicidn de los vendedores
en cuantc a las cantidades a adquirir.

Tabla N° 61

Problemas encontrados en log lugarces
cde cempra de frutas y verduras

Caracteristicas %
Calidad 1.9
Imposicidn de los vendedores en

cuanto a cantidades a adquirir 3.9

Precios superiores a los fijados
por Subsistencias 52.7

Ofertas concentradas en un numero li-
mitado de productos y/o intermediarios

Actividad de intermediarios (lechuzas) 22.2
Escasez 9.3
Otros 6.8
TOTATL 100.0
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Tabla NO A2

Problemas encontrados clagificados por iugarcs de compra
de frutas y verduras

Mercado Mercaco Otros

Caracteristicas Agricola Modelo

Calidad 33.8 1.2 -
Inposicidn de los vendedores =h

cuanto a cantidades a adqulrlr 12.0 3.7 10.3
Prscios supcvlorps a los fijados )

por Subsistencias 2G.6 53.7 58.2

Ofertas concentradas en un nume=-
ro limitado d¢ productos y/o in-

termeldiarios 6.0 3.7 -
Attividad de intermediarios

(izchuzas) 9.3 21.1 -
Escasez 1.4 8.7 31.5
Ctros 0.9 7.9 -
TOMT AL 100.0 100.0 100.0

g) Prdcticas cooperativas con otros minoristas

El andlisis de las reglas de decisidn con respecto a los
clientes 1lsvé a considerar el grado de sensibilidad de este tipo
de intermediarios hacia la competencia,

La conducta compztitiva debia ser analizada, ya que la
misma llavaria 2 adoptar una serie de roglas que podian traducir-
se en ventajas finales para los consumlﬁorvU. Es importante con-—
gsiderar ahora lag prdcticas cooperativas dezarrclledas por este
tipo de ninoristas.

A talegs cofectos se les consulté si habvian pensado en la
posibilidad de asociarse con otros vendeldorcs Gz articulos comes-
tibles para conseguir las ventajas gue rcpresentaban las compras
en gran cantidad, obtencidén de criditos, fzcilidades de tr ranspor-
te y almacenaje, etc.

Como se aprecia en la tabla N° 63 un £€3% respondid que
no.
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Consultados sobrzs si estarian dispuestos a hacerlo un
70% respondid gque no, mientras gue el 30% restante se manifesté
favorable y en muchos casos respondieron incluso gue ya 1o esta -
ban haciendo.

Tabla N¢ 63

Ha pensado ¢n asociarse con otros ven-
dedores de articulos comestibles

Caracteristicas %
31 17 .0
Ne 83.0
TOCTATL 100.0

Tabla N° 64

Digposicidn a asociarsge con otros ven-
dedores de articulos comestibles

Caracteristicas %
Si 29.9
No 7C.1
TOTAL 1000

Los que resporndieron afirmativamente justificaron su dig
posicidn a lia realizacidn de acuerdos cooperativos con el objeto
primordial de obtener mejorss precios.

La maycria que se habia manifestado contraria a la adop-
cién de estos acuerdos justificd su falta de disposicidén en un
40% por falta de confianza en los otros minoristas. Un 29% se ba
s6 en la falta d2 sentido cooperativo erxistente en el gremio.

La posibilidad de que se agrupen vara fortalecer por
ejemplo su poder de negociacidén frente = sus proveedores es por
tanto muy baja.



Tabla N©° 65

Razones que justifican la disposicidn a
la realizacidn de acuerdos cocperativos

Caracteristicas %
Obtencidén de mejor precio 92.8
Otros 7.2
TOTATL 100.0

Tabla N° 66

Razones que justifican la no disposicidn a
la realizacidén de acuerdos cooperativos

Caracteristicas %
Prohiamags de distribucidn 5.0
Falta de sentido cooperativo 29,1
Degconfianza 40.0
Falta de experiencia 10.6
Otros 15.3

TOTAL 100.0

h) Funciones y servicios gue llevan a cabo los minoristas

Adends de las tipicas funciones de intercambio (compra-
venta) los almacenes tienen la importante funcidén de poner en ma-
nos de los consumidores la produccidén adquirida en pequefias canti
dades., Al mismo tizmpo, como se vid, cumplen una importante fun-
cién locacional, acercando a los hogares de los consumidores las
frutas y verduras.

La funcidn de almacenaje no es importante ya que tienen
escasos locales de almacenamiento, adquiriendo reducidos volume -
nes, También cumplen la funcién de transporte de las mercaderias
hasta el lugar de su establecimiento. Como se vid un porcentaje
considerable (38%) tiene transporte provio.
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Las condicioneg del transporte no son efectivamente las
deseables y aunque la distancia desgde el Mercado a sus locales no
es grande se pueden llegar a producir mermas importantes.

En 1o que se refiere al manlpuT o de la carga tampoco se
realiza en las condiciones mds deseables

Aun cuando en sus respuestas se CGa una especial importan
cia al aspecto calidau, las condiciones cGe higiene, presenta016n
Yy empaque no son de nlnguna forma las ileales con excepcidén de al
gunos establecimientos fundampn+almcnu, 2lgunos pucstos de verdu
ras y frutas QEGlCdQOo cspecificamente a la venta de estos produc

tos en los cuales estos aspectos son especialmente cuidados.

Finalauente, tienen una parte importante en la asuncidn
de riesgos y en cuarto a la financiacidrn si bien genefalmente ven
den al contado (mds del 80%), algunos alnacenes y puestos de frue
tas y verduras tienen un sistema especial de ventas a crédito (se
paga por mes).

[

i) Problemas reconccidos pcr 1los minorisizs

Se ha realizado ya un andlisis Ge las caracteristicas
principales de¢ los ainoristas que operan en el ramo de frutas y
verduras.

Parece importante finalizar este andlisis con un examen
del punto de visgta de estos mlnorlutas acerca de las dificultades
que encuentran en su negocio, asi como de las medidas que deberian
adoptarse. Esto tiene un doble fin; por un lado poner de relieve
algunos problemas ¢el sistema, por otro lado dar algunas nociones
de cémo el mismo minorista estd limitado por su punto de vista so
bre €l sistema y por algunas de sus predisposiciones personales

En primer lugar se leés consulté sobre si habian pensado
en cauxbiar de trabago. Un 26% manifestd quec si. Las razones ex-
puestas fueron en un 50% la consideracién de gque sste tipo de ac-
tividad constlxuyy un trabajo sacrificade. A esto se debe agre -
gar que un 36% did como razén csencial la poca ganancia obtenida.
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Tabla ¢ 67

Ld
Ceractaeristicas %
S1 2544
.
Yo T3eh
T 2T A L 100.0

Tabla o &8

Razones que justifican el oensamiento
G2 cambiar de trabajo

Caracterizticas %

Toca garancis 36,06
Trabajc sacrificado 49.7
Mucha competencia 5.1
Otros 8.6
T2TAL 100.0

Cabz ahora analizar cudles son las dificultades encontra
das vor log minoristas e¢n las ventas de frutas y verduras. La ta
bla N¢ 69 mucstra los resultadeos. ¥l cardcter perecedero del pro
aucto con qu=z vperan cs la dificultad por la gue se inclina el
42% de los encuestados, mientras que un 21% considera el pequefio
volumen de sus ventas. Un 127 se refiere a los bajos precios y
solamente un 3% responde que no puede ofrecer la calidad requeri
da por los clientes.

Es decir que la dificultad fundamenial es &l cardcter
mismo del producto con gue operan, nc proviniesndo de aspectos re-
lativos al sistema de comercializacidn. Zn este agpscto el pro-
blema fundamental se centraria :n el volumcn &3l mercado,

Fipalzente mds de un 10% de¢ los encuestados manifestd no
tener dificulitades.



Tarla NO 69

Dificultades >n la venta de frutes y verduras

Caracteristicas %
Cardcter perccedero de las mismas 42 .1
Pequefior volumen de las voentas 21.2

No puede ofrecsy la calidad requoerida
ror los clicntzss

W
L]

Preci . bsjos

[ea}
.

Produccidn ¥y conpums estacional
Otros
No tiene dificultades :

-
~ N
. ]
S~ =~ o0 O

<
L ]
(e

¢k

TOTATL 100.0

Tabla ¥° 70

Medidas que deberia adoptar ¢l Gobierno

Caracterizsticas 7%
Libre comercializacidn 22.2
Modificar la politica en materia de

precios 12.6
Eliminar las ferias 9.2

Flininar las wventajas que geozar los
feriantes

Zlimirnar la competerncia de Subsistbencizs .
Fliminar intazrisdiarios 8.7
Racionalizar la produccidén en cantidad y
CQL¢C%1 ' 6.1
Otros 6.5
Mo sabz, no conitesta 15°.7

TOTATL 1€0.0

- 74 -



Consultados sobrs gué medidas sn su opinidén deberinadop-
tar el gobierno para elimimmr las dificultades anotadas un 224 se
mostrd gartldarlo de liberalizar la coucrcializacidn, 2 1o que se
debe agregar un 12% yue manifestd la necesidad de modificar la po
litica en materia de fijacidn de preciocs. -

Pinalw entv, un 15% no contesté a esta pregunta por no sa
ber cudles serian las medidas indicadas que €l gobierno deberia
tomar para solucionar sus dificultades.

4,243, Los feriantes

a) Caracteristicas demogrificas

Tal como sé hizo en @1 casc de los almacencs se€ comenza~-
rd presentando una scric de caracteristicas gecnerales de los fe -
riantes.

De acuerdc a cllo en wrlmer lugar s¢ proporcionard la in
forrouifn #un cucnto & I+ edad ae los mismos. Un porcentaje mayor
al 40% mnacid entre 1925 y 1935 ( o sea que tienen entre 39 y 49
afios), un 28% lo hizo antcs de 1925, o sca que mds del 69% de los
entrevistados ticnen una cdad superior 2 los 39 afios, lo que sig-
nifica un promcdio de edad alto.

Tabla N° 71

Afio de nacimiento

CARACTERISTICAS %
Antes de 1925 08,4
Entre 1925 y 1935 L0 .7
Entre 1936 y 1945 24.3
Despuls de 1545 6.6
TOTAL 100.0

Bl 667 de los entrevistados manifestd scr de nacionali -
dad oric ntal, ¢n tanto que los prrw.ayros son en un 30% italia -
nos, casi un 3% cspafloles y menos del 1% d= otroa paises.



s de un 69% ingreséd al
&% 1¢ hizo antos de 1950
)

r
pals entre 1@;0 y 1950 en tanto que u :
dad ingreso al pais hace wads

lo gue significs quc va“i la totali
de 14 d.l'l' e

CARACTERIBTICAS %

Uriaguay 65 .8
Lepania 2.5
Italia 30.5
Otros 0.2
TO0TAL 10C .5

Tabla N° 73

A¥o de ingreso al pais

CARACTERISTICAS %

Antes de 1950 25.0
Entre 1950 y 1960 09.5
Después de 1960 2.5
TOTATL 100.0

Consultados sobre ¢l aflo en gue coricnzaron a dedicarse a

la venta de frutas y verduras casi el 39% indicd entre 1950 y
1959, mientras gue uvn 27.5% lo hizo cutre 1960 y 1967 y sblo ux
10% 1o hizo posteriormiente a 1967. Si lo comparamos con los da
tos obtenidos por la sncucsta a almacencs sc¢ puede conclulir gue
su dntlgucuad én ¢l negoclio es mayor, 1o que se va confirmando
tanbién cuando s les consulta si han realizado ctrcos trabajos
con anterioridad. Hds del 43% no ha realizado otros itrabajos an—
tes o0 ha gido emoleado en ¢l mismo ramo ¢n tanto que en el casc
de los almacenes y vuestos este porcentaje ascendia al 244,
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n anterioridad & otros

Para lcs qu / & ado
i téd haberse dedicado al gactor privado ya

trabajos un 27% zani
gea como obrero u of

Q
C

Tabla N° 74

Trabajoes realizados antsricimente
CARACTIRISTICAS %
Antes de 1950 23,7
Eutre 195C v 1959 36.7
gntre 1960 y 1967 27.5
Despuds de 1967 10,1
TCTATL 100.0

Tabla N®° 75

Tra™=irs realizadcs anterioraente

CARACTEIISTICAS %
Comerciante 4.3
Empleado ¢n ¢l mismo ramo 16.2

Empleado en ventas en otro rauo 6.0
Empleado adninistrativo (Secter

Privado) 2.0
Obrero u Oficio (Sector Privado) 27.3
Empleado publico 1o
Trabajader rural 7.6
Otros 8.2

No reslizd ningun otro trabvajo
antes 27.3

A A —- ——

TOTATL 10040
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Mds del 30% de los encuestados afirmé tener estudios pri
marios, mientras gue un 14% tiene adends cstudios secundarios ya
sea en el liceo o en la Univergidad del Trabajo. Como se ve, el
nivel de alfabetismo es alto, 1o que les permite hacer uso de me-
dios de comunicacidén tan 1mportantes para hacorles llegar informa
cidn como la prensa escrita. Zsta @ducacidn tampoco es espe01a11
zada como para proveerles de conocimienitos inportantes para la to
rna de decigiones enpresariales

Cuando sc les consultd sobre 1o qaé nacian en sus horas

libres s8lo un 18.5% sin embsrgo, manife leer diarios. Un 20%
escucha radio miceatras que otro 20% ve telo isidn.
Tabla N° 76
Estrdios realizados
CARACTERISTICAS %
Escuela 80.6
Liceo 7.9
Universidad del Trabajo 6.3
Otros 5.2
VT AL 1000
Tabla W° 77
Enpleo de horas libres
CARACTERISTICAS %,
Lee dizrios 18.5
Escucha radio 20.1
Ve telcvigidn 2C.5
Asiste a sszpectdculos 12.5
Ctree 2G.4
TOTATL 100.0
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Caracteristicas téenicas

Mds del 84% adquiere las frutas y verduras que vende. Un
11.5% las adquicre y produce conjuntamente y séio un 4% es produc
tor Unicamente de las mismas.

mentalmente de

de intermediario funda

Beto realfirma las carzcteristicas
los feriantes en sste Tano.
Tabla N? 78
Procederncia de las frutas y verdurss
CaRACTERISTICAS %
Las produce €1 mismo 4.0
Lag adguiers 84 .5
Las produce y adquiecre 11.5

TOTATL

100.0

Zn el ca2ec do los que2 afirmaron scr produ

ey

- VLS

reg un 70.6%

tiene su estableciaiento en el Departamento ce Montevideo y un
23% en Cznelones.

Tabla N° 79

En ¢l caa

(S

o d4& ser producitor; unhicacidn
¢a2l cstablecimicnto

CaRACTER

STIC

AS %

¥ontevidazo 0.6
Canelones 23.5
San Josd 2.0
Ctreos 3.6
TOT AL 100.,0
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Consuliuades zobre si adends 4 venier zn las ferias ven-
dia en algin otro wuger un ©3.,5% menifests no vender 2n aingdn
otro l'gar. Iato confirma que 12 tarea sspad. . de este tipo
Ge intermediavrlicn 28 exclusivamente L ) Vzﬁﬂ@“ en ferias,

-

lugares de "°; =1
n b3

a
zgn en feris

— R
— - - - %4
AHACTERISTICAS %o

En alzun olro lugar 2.7
P N - I I ] Q)

A alptin otio intermediario 3.8

No vende on ningin otro lugar
a intermediario 93.5

TOTATL 100.0

!.3

c) Ca.acteristicas liaboraies

Tabla N° 81

Nro.ie eapleados en el negocio

CARACTERISTICAS %

n
(Vo]
.

w N =2 O
- N
N = =
e e e
w 4= P O O

W O ~3 O \1 i
o

M3
o
+3
-
)

100.0
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Mds del 55% ds los feriantes no tiene ningun =smpleado,en
tanto que mds del 24% tisne 1 y un 11.2% 2, Si bien el numero de
empleados es bajo la medlis es mayor que en el caso de los almace-
nes y puestos 1o gque se da seguramente por la necesidad de vender
en un periodo de tiempo limitado el stock., Un 4€% respondid que
no tiene ningun familiar en su negocio. =En el 54% restante cola-
boran con el feriante familiares

Tabla N° 82

Nro. ¢e Ffamiliares en 3l negocio

P

CAGAUTERISTICAS %
0 46 .4

1 36.1

2 12.3

3 4.0
4 0.5
5 0.6

Lds ae 5 -
TOTAL 10\.0

Como se ve c¢n la Tabla N° 83 el ndmcro de empleados auw -
menta en la medida quc aumentan las ventas diarias no pudiéndose
extraer similar conclusidén on forma absoluta on el caso de los fa
miliares que colaboran con el feriante.
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Tabla ¥¢ 33

T ————— n———————.

Nro de cnploadesr clasificados  por niveles de vents diaria de
frutas y verduras

ionos de Do 2,500 Do
i)

¢ 7.000 Ds 15.000 De 30,000 Mde do
2.500 & 7.000 5o

15,000 a 30,000 & 45,000 45.000

0 98,1 92.3 83.6 18.4 4.7 27.8
1 1.8 TeT 1361 14 .2 32.8 35.4
2 (e 1 - 3¢3 Te1 1964 137
3 - - - 0.3 4ol 41

4 - - - - 1.7 145

- - - - - 4.1

5
6
7 - - - - - -
8 - - - - - 0.4
9
A

- - - - — -~

L 100.0 100.0 10C.0 100.0 100.0 100.0

Nro. de Tamiliares clasificados por niveles de venta diaria
de frutas y verduras

CARACTERISTICAS Munos de De 2.500 Do 7.000 De 15.000 De 30,000 Mde de -
(1)v 2.500 a8 T.000 2 15.000 2 30,000 & 45.000 45.000
O 3000 ,:)598 59.0 4903 2908 4.508
1 30.1 3844 32.7 36.0 4767 25.0
2 39.5 7.8 6.5 8.6 1604 2C.3
3 - - 108 201 601 6.2
4 - - - G el - 2.2
5 y mds - - - - - -
TOTAL 10C.0 100.0 100.G 10C.0 100.0 100.0

(1) v (1) Cotizecidn deol ddlar, tipo promedio vendedsr Ksrvcado paralsle -
650



Bl 74% de los ferianbtesz trabaja snire 5 y 7 heras dia -
rias, 2n tanto gue un 18.6% trebajs entre 5 y 10 horas. Si se
compara con lag horvas trabajadas por los almacoqb«>a ¢l promedio

woteristicas cs-

es sustancizlmente menor, consecuencia e 1
peciales del negocic del slmacznero ca;acterldzdo por una giavada
cantidad de horas de atencién al publico,

Al mismo *tieapc un 2
que si bien significa un porcent
mente superior al de los miro

CARACT ZRISTICAS A

De 5 a 7 horas 74 .2
De 8 a 10 horas 1€ .6
De 11 a 13 horas 2.6
Més de 13 horas £ ,6
TCT AL 100 .0

Tabla N° 66

Se tome vacaciones

CARACTERISTICAS %
S1i 26 .4
Ko

[on)
O

TOTAL 1

- G 3
" ;
™

d) Nivel de operacioncs

Bn el momen%o de realizarse la encuesta el 43% de los en
cuestados mani ‘s

28té vender entre & 15,000 y 7 30.000 por feria, en
tanto que un 19% vendia entrs § 30,000 y & 45.000 y un 13% ais de
& e

v 45 000 .=
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Aproximadamente entornces un 24% solamente vendia por fe-

riz menos de # 15.000.

Los niveles de venta por feria son sensi-

nlemente superiores a las ventas diarias declaradas por los alma-

cenerum.

Por otra Darte, de actu®ruv a los

por ia tabla N° 88,
ductos por lo =zenos en 5 fe

Yo se
diaa
parts ce 1o
en feriao.

todey log
la mayor
riamente

- feriante

Eeto confiraa

verduras &s sensibleigente

ha eatablecido que en
con e"cepﬂién de lus o
es venden wuz

que el nivel g
superior 4

¢atos proporcionados

nds del 7% de los rferiantes vendern sus pro -
rias.,

lunes, Bsto indica

Monteviden funclonan ierizs
g e s
3 frutas y

A
verauras dia-

nes en frutas ¥y
alnacenaes.,

Tabla N¢ 87
vensas por feria 4o frutas y verduras
CARACTRIRIGTICAS %
Menog de 2,500 2.9
ve 2.500 a 7.00C 3.7
DF—‘ 7.0 aQ 15 OOOO 17.5
Teg 15.0C 30.C00 43.0
De 30.00C a 45,000 19.2
Mas de 45.000 13.7
TOTAL 100.0




Cantidad 4s forizs 3 las que coacurre
por semnana

VAJ \_I\JTJ-‘II.L:.]- J.‘LLS 70
1 2.0
2 [SSN 3
3 5.8
& 1 2 . "‘li'
5 2549
6 E‘ 1 ° ';3

TOTAT 100,90

e) Rentabilidad

Con respecis 2L prescente CaWwié nacer las mlsmas
puntualizaciones que on el case de ! nacenas, LEs un Qlemento
gue merece scrias dificultadcs par n32idn va que adcmas de 12
falta de confianza en las reemisshag hey un clemento mdsz a AFTES -
gar que como se anotd es el volumen de desperdicio que disminuye
considerablemente 21 margen de utilid=ad,

=

En 2lu ugar de preguntar dirsctawsnio s prafirié en este
caso en tratar de aproximarnos 2 su deberzinscidn a través de pre
guntas indirectas.

La Tabla N° 54 48 una ides del Volu¢on en pesos de com =
pra por feria. El 34.8% manifostd comprar zntre w 10.000 a 20000
un 20.7% enire . 20,000 a % 35.000 y un 190 “entre W 5.000 a
% 10.000. PZn total un 85% declard compror menos de & 35,000,

La comparacidn dc estos datos con las cifras dec]aradas
de ventas por feria que aparecen en la Tabla No 87 en 1la que mds
del 86% vendian menos de § 45.000 parecen confirmar también un
porcentaje bajo de utilidad. Al mismo tiempo tal como en el caso
de los almacenes, los gasbtos mensuales no siginifican un porcenta
je importantc en el total de ventas. I1 totzl de gastos mensuales
incluyendo gastos de transporte, susldos > ezpicados, ete., alcan
zZa en un 76§ de los casos a mcnos de w 20,000,
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En el cago de 1os almecenes y pucsstos de frutas y verdu-
ras el 60% de los casos habian afirmzdo tencsr gastos inferiosres a
los & 20.000 lo que confirma que los feriantes tienen menos gas =
tos que aquéllos.

Tabla NO° 89

Volumen de compra por feria (en pesos) (1)

CARACTZRISTICAS %
Menos de 2.000 5.4
Mds de 2.000 2 5.000 4.4
Mds de 5.000 = 10.000 19.5
Mds de 10.000 a 20.000 24.8
Mds de 20.000 a 35.000 20,7
Mds de 35.000 15.2
TOTATL 100.0

Tabla

[y

° 90

Gastos mensuales

CARACTERISTICAS (1) %

Menos de 5.000 10.0
De 5.000 2 10,000 26.7
De 10.000 o 20.000 39.5
De 20.000 = 3C.000 15.2
Mds de 30,000 8.6
TO0OTAT 100.0

1 (1)' Cotizacidn del délar, tipo proaczdic vender Mercadq pa-
J po p P
ralelo - 650,
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Ta difcrenecia eutre los precios ds compra &n a2l Iercado
¥y los oreelos G2 vcnfc, a le qus oC une "L. w3nte 21 alto pocr -
cent: L'!\. e agg F‘\)I,‘J.C.Lf‘o, son enwoncsg Lo Ok SO. de los bo]O-D mél‘.ge
nes e renuahiiic~d gue = un¢1rmw ca:nao ge les consulta sobre

12 ganancia bruta maensual.

ntes deeclzrd ganar menoe de
nte 21 367 declard ganur entre
lo ceocanrramos con ¢l caso d2 los

Sé6lo un 307% de los fo
» 30,000 por mes. ’el 7C7% re
+ 30.000 a « 50.000 por mes.
clmacenes, recordaucs que ads d2 un 737 Qﬂnﬁw munus de % 40.000
mensuales, lo que significa una Cénunu¢u nruts mensual sensible -
mente superior. No obstante, tenizndo or cuwnta JHC el volumen
de ventz mensual a2 Los feriantes es tambidn sonsiblemente supe -
rior el oorCLnt@J» gstimazdo de ganancia 0o dcbc sexr muy superior
en la mayoeria de los casos.

£

Tabla N° 91

.-

Ganancia brutz mensual (1)

CARACTERISTICAS %
Menos de 20.000 i2.0
De 20,000 2 30.000 17.0
De 30.000 a2 50,000 36.4
De 50.000 a 80,000 18.8
M4s de 80,000 14.6
TOTATL 120.0

(1) Cotizaciébn del ddblar, tipo promecdic vendedor lercado pazralelo
650.

f) Caracteristicas orerativas

- Relaoeidn con log cliszntes

Estos comsrciantes operan en ferias vecinales a cuyas ca
racteristicas ya s¢ ha hecho referencia cusndo se describid los
distintos tipos dc minoristas.
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Sus prdcticas con relacidn a log clientes no difieren de
la de los almaccnes.

En lo que tisne gue ver con sus rezlas de decisidn también
se pueden extraer conclusionss similarées., Los preclos nc son una
variable fdcilmente manlpulable ya sea por el escaso margen de uti
lidad con el que operan asi como por €l hecho de que la mayoria de
los productos estdn controladcs por el Consejc Nacional de Subsis-
tencias en basge al mecanismo descrito anteriormente,

Los precios son generalmente mds bajos gue los de los al-
macenes, OoOMO consecuencia, ya sea del nscanismo oficial que como
se dijo fija prececios mds bajos para egte tipo de minoristas, como
por su propia determinacidn basada por ctra parts en un volumen de
gastos infarior al de los otros minoristas. Esto rzdunda en un ma
yor volumen promedio de operaciones y un gradual desplazamiento
del mcrcado hacia este tipo de mlnorlstag, como se anotd a travis
de la encuesta a almacenes.

- Relacidn con los proveedores

Tal como ¢n el caso de los minoristas,en primer lugar se
les consultd a los ferantbb quién adquiria lag frutas y verduras.
Bn un 96% se respondid cue las compraba el mismo feriante. Sola-
mente un 2.7% 2cspondib que las compraban cmpleado o familiares.
Cabe recordar que en el caso de¢ los almacenes este porcentaje se
ubicaba en el 16% lo que indice que la relacién directa entre pro
veedor y feriante es aun mayor que la relaciédn proveedor-mlnorls-
ta, 1o cual ¢s 1ldégico teniendo en cuenta que el rubro frutas y
verduras no &s fundampntal en el negocio d¢ muchos almacenes,fren
te a los otros articulos vendidos.

Tabla N° 92

Quién adquiere las frutas y verduras

CARACTZRISTICAS %
Ud. mismo 96.4
Empleados o familiar 2.7
Otros 0.9

TOTATL 100.0
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El 79% de los feriantes adquiercn la mayor parte de sus
frutas y verduras cn ¢l liercado Modelo, micntras que un 19% las
adquiere en el Mercado Agricola. Consultados sobre las razones
por las cuales compran en esos lugares un 23% contestd que en ese
lugar encontraban toda la variedad gue necesitaban. Casi un 14%
dijo que por costumbre, mientras que un 12.5% por cercania. Al
igual que en el caso de los almacenes razones tales como mejor ca
1lidad o menor costo no fueron consideradas on forma importante lo
que permite inferir gue tampoco los feriantes encuentran diferen-
cias significativas en cuanto a estos aspectos entre ambhos merca-
dos, teniendo en cuenta que ambos aspectos como s2 verd: mds ade-
lante son fundamentales cuando se deciden por un proveedor dentro
del Mercado.

Tabla N° 93

Lugar de adquisicion de las frutas y verduras

CARACT ZRISTICAS %
Mercado Agricola 19.1
Mercado Modelo 72 .0
Productor en la zona de produccidn 1.5
ColNos 0.4
TOTATL 10040

Tabla NO° 94

Razones que inducen a seleccionar ¢l lugar d¢ compras

CARACTERISTICAS %
Menor costo T.4
Pcrque en esc lugar cncuentra todo

1o cue necesita 23.0
Kejor calidad 5.8
Cercania 12.5
Costumbre 12.9
Dependencia del fietero 0.2
Otros 4.9
Por necesidad ds aprovisionamiento 32.3

TOTATL 1C0.0




Tabla N° OF

Ragoneas gue detcrninan la ¢leccidn de
un proveedor

~an - —

CARLCTERISITCAS Yo
Precio 25T
Calidad 2€.7
rregdo y calidad conjuntamenic £3.3
Otroe 1.3
T O T L 100.0
Razones tales como 1is calidad y el precio son funda-

mentales pera elegir un proveedor. £1 43% respondid que su elec-
cidn Ce proveedor estaba basada en razones e calidad y precio
conjuntamente, en tanto que un 28.7% esgrimidé como razdén fundamen
tal el precio, un 26.7% la calidad. El crddito no fue considera<
G0 10 que por otra parte es cousecuencia Ge que el mismo es 8b6lo
otorgado en casos excepcicnales en el HMercado, tal como se vid
cuando s8¢ analizd la encuesta a Almacsnes y pusstos de frutas y
verduras.

Casi un 90% de los feriantes poseen transporte propio.

Como se ve un porcentaje sustancialmente superior al de los alma-
ceneros que s6lo en &l 38% de los casos poseian transporte propio.

Tabia NO 96

oo,

Foseaidn de transporte propic

CSARACTERISTICAS %
51 8.6
No 10,4
TOTAL 100.0

Pinalmente, consultados sobre gi tenian preoblemas en el
- s A ”, .
lugar de compra casi un 59% contestd ¢ue si, porcentaje bastante
superior .1 de los almaceneros.
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J “

Comparzias los respugstas Ce acuzydo ol Mercado dGonde re
alizan sus compras los peorceantzajes sz aantienen aumentando la pro
porcidén en el caeso de los que 2dauieren en el Mercado Agricola.

Tarle K® G§7

Existencia de problemas en ¢l lugar de

compra
CARACTERISTICAS %
Si 58.7
No 41 -.3
TOTATL 100.0

Tabla N° g8

Existenciaz Ge problemas en &l lugar de
compra clasificado por Mercados

CAZACTERTSTICAS ST NO TOTAL
Mercado igricola 653  34.7 100.0
Mercado Modelo 56.2 41.8  100.0

Productos ¢n 1ia z0

na de produccidn 4.8 65.2 100.0
AR 2
<o

Otros 37.3 6

Los feriantes gue manifestaron t¢ proolvmas considera
ron en un 424 como nrobtlema bisico ol tene r qug adquirir muchas
vaces a yrecios suacriores a los Fijados por 2l Cunssjo Nacional
de Subsistencias pora 1o venta d2 sus '1ocuctns.

Bate problewa timbién habia side znotado como fundamen -
tal en el czsc 4% los 2almacseneros. 3Sin cubirzo los feriantes aen
cionzron 2r un 207 prehlema du zecesez y on un 137 imposicidn Ge”
los vendedores eén cuanto a cantidades 2 cdquirir, problemas éstos
que no fucron consilaracos en forma relevante por les mincristas.
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La actividad de los intcrmediarios llamados lochuzas fue cn ¢l ca
so de los z2lmaccnerog, mancionado en un 22%, No fuc considerado
importante por los feriantes, que sélo 1o mencicnaren ¢n un 9%.

Tabla NO c9

Provlemzas encontrados &n el 1luzar de comuvra de

TIMUGas §y verduras

CARACTERISTICAR %
Calidad 1.7
Inposicidn de los vendedores en cranto

a las cantidaces a adquirir 13.2
Frecics superiores a los fijados vor
Subsistenciag 42.2
Oferta concentrada en un numero

limitado de productores 2.6
Actividad de intermediarios (lechuzas) 9.8
Escasez 28.1
Otros 2.4
TOT 4L 100.0

Clasificados los problemae por lu.ares de compra Vemos
que los porcentajes tienden a mantenerse, lo gque ratifica la con-
clusidén extraida anteriormente en cuanto a que los feriantes no
percibian diferencias grandes entre los Mercados, en aspectos ta-
les como calidad o precio d¢ los productos; asi como higiene, con
trol u organizacidn.

Tal como cn ¢l caso de los z2lmaccenes los problemas funda
mentales se podria Gecir que son externos a la organizacién de
los mercados, respondiendo ya sea a un mecanismo oficial de fija-
cién de precios o a problemas de escases en la oferta,



Tabla N° 100

PROBLEMAS ERCCMTRADOS, CLASIFICADOS TOR LUGLRSS DE COMIRA

DE FRUTAS Y VERDURAS
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Inposicidn
de lecs ven

Oferta con—
centrada en

Frecics su~
perior=s a

Actividad
de inter—

Caracteristicas Calidad dederes en los fijadosg un nro.limi mediarios Escasez Otros TOTAL
cuanto a por Subgis~ tado de pro (loechuzas)
cantidadeg tencias. ductorzs.
a adquirir.
Mercado jng’iCOl& 203 1001 38-1 304 801 3206 504 1000'
Yercedo Modelc 1.3 1442 43.5 1.0 1042 27.3 17  100.0
Productor en la zonn
ds produccion 0.3 101 41.6 - - 345 13.5 100.0
Ctres 241 14 44 58.3 - - 13.C 112 100.0
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g) Puncicnes y servicios llevados a cabe p-r log foriantes

Con pouusias ciferencias 1las funciones son similares a
las llesvadas a cabo por Llos almxc»n 3. MTmibién en ecsta caso las
condicionse de nlnlcnp, presentacidin y c¢alided no son lag mis de~
seables en le mayoris de lcs cascs, a gesmr de la importancia que
estos minoristas don al aspecto calidad en gus respuestas.

h) Problemas reccrnccidcs por 103 ferizntss

()

3 b n ahora las dificulttes gue encuentran 1os
feriantes en su nego 1 sl comc las medidas que cn su opinidn
deberisn adaptw "3E cun “1 doble fin de v2levar por un lado los
prchlemas el sistema y pcr otro analizar de 2lguna forma en qué
medida el feriante egid liwmitado por su propio punto de vista so-
bre el sistena, asi como por sus predispcaicioncs personales.

)y O

annlizard
G

<

f'\

~

Consultadcs en rrx:er lugar ecbre
biar de tratajo, un 73% expresd que no. El
al de los aluaceneros, asi como también las
tan 1los que han pensado cambiar de trabajce.

i h2bizn pensado cam=-.
porcentaje es similar
rozones gque nanifieg-—

Un 48.6% considera que se trat: de un trabajo sacrifica-
dec, @z1cntras que un 43,7 % Sb refiere o 1o poca ganancia que obte-
nia.

Tabla N° 101

H» pongado ¢n cambiar dc troabajo?

CAmACTERISTICAS %
Si 26.6
No 73.4

TOTAL 100.0
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Tnbla N° 102

zonie gque Justifican &l ponsnuiento
Go cambizi de trabajo

CARACTIRISTICAS %
Puea gonancia 43,7
Trabajo sccrificzdo 48 .6
Mucha coapetencia 2.8
Otros 4.9
TOTAL 100.0

La tabla N° 103 mucstra las principales dificultades que
cncuentra ¢l ferionte en la venta de frutas y verduras.,

Un 24.6% habla del cardcter perccudero de las mismas mien
tras que un 18.9% se quejd del pequefic volucen de sus ventas, Un
13.9% ¢stima que los precios son bajos. Finnlmente un 1774 estima
gue ne tienz dificultzdes.

De la ndiasna forma que en el casc ¢c los almaceneros el
cardcter mismo del productc con que operan ¢g una dificultad pri-
mordizl, wun cusndo ¢l porcentaje es muy infericr, cstableciéndo-
sc Ghire gerie de dificultades imputcobloc 1 sistoma de ceomerciali-
zaciln entrc los cuales la 2ds impertante ¢s el volumen reducido
del mereade, scguids ac los bajos preciocg de les productces.

Tabla N° 103

bDificultades ¢n la venta de frutos y verduras

CARACTZRISTICLS %
Cardcter perccedero de las musnas 24 .6
Pequefic volumen de la venta 18.9
Nc puede cfreccr la czalidad reguerida por

los clientes 2.3
Precics bajos 13.9
Producecidn y cunsumc estacional 10.0
Otros 13.1
Nc ticne dificultades 17.2

TOTAL 1C0.0
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Tabla RO 104

riedidas que deberin cacptar <l Gobisrno

e

/.u.iACPuJ.L STICLS ‘7.:'\
Libre com:rcializacidn 29 .1

Modificar la politica en materia de

preecios 22.5
Fliminar lo comupetencia de Subisteacias 3.7
Eliminar intcermsdiarios 7.0
Racionalimar 1o oroduccidn en cantidad

y calidad 6.6
Otros 12.2
No sabe, no contesta 13.1
TOTAL 100.0

L1 29% dec los cncuestados se¢ aostrd partidario de la li-
bera llzaclun de 1la cone rCl¢LlZJCLOn, a lo guc se debe agregar un
22.5% que s rafirid a la modlflc weidn 4 1a pelitica oficial en
materia de procios. Un 124 habld de otrous problemas, muchos de
2llos concsr.iszatze I sus conapras con ¢l scercado. Eeg importante
consignar tambidén que un 18% no contestd 2 cqt pregunta seguras -
mente por rno tener la wenor idca de posiblas soluc::.o‘,vw~ a sug pro
blemas a través de nedidas de gcocbierno.

4.2.4. Conclusioncs

El propésito del anterior ardlisis fue proporcionar una
serie de informaciones que permiticran contestar las preguntas
gue se habian fijado en un grincipio.

Interceaba conocer oszncialacnite on primer término si
existiaﬁ barreras 4¢ morcado gue impedian obtener de los minorise
i pusstas a la produccion de foraa ﬂc alcanzar una ﬁé‘ 2fi -
zscala Ge operaciones. Al misnc tiasmpo sc proponia dbuuC‘
Tactores rosponsables del wantenimicnto de la gituacién
<

Una pricera conclusidn gue s pucde cxtracr ¢s que los
ninoristas tanto en &l caso 4¢ los almacencs y pucstos de frutas
¥ verduras, como ¢n ¢l casoc dg los furiantes son clementos pasi -
vos a su medic.
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Hay toda una serie 4@ razonzs gué 1o® inducé a asunir eg
te tipo de actitud.

En orimer lugar ¢l zcdioc ¢n ¢l gue sC auiven ne 28 cam -
biantc. A travis i las rospucstas cbtinidis on la cucussta a al
macenes y pucstos 4o frutzs y verduras sc znotd un desplazasicnto
de las ventas dc coios cstablicimicntos hscia laes ferias fundamen
talzente y haciz 1us pucstos callejeres ¢ frutas. Pero este deg
plazanicnto no sc debs a que ¢stos Ultinos hayar intrcducido inng
vaciones ¢n sus caracteristicas operativag, sino simplomente 2 un
problcma de precios. Los macnorcs gasteos gencrales de los ferian-
tes y prdcticamente nulos cn ¢l caso dc los vendedores callajuros
asi como los nencres precics fijados a los foriantes para una gmn
cantidad dc¢ productos per el Conseéjo Nocional de Subgsistencias ha
cen que la basc fundanental de ¢sos desplazamientos sea un proble
na de precios.

Al :iisno tiewpo ya se vid que Giversas razones impedian
hacer de ésta una variable fdcilmente ..anipulable para los mino -
rigtas que operaban con bajos porcentajes a& utilidad y con pre -
cios controlados en una gran variedad de »roductos.

Los superuercados no han impucsto ¢n el rubro frutas y
verduras canbios fundanentales ya gue por 12 naturalcecza de estos
productos Ae cerdcter 2sencialuente perecible, Ce ofcrta inesia -
bls y controlados rizidamente por el Conscjo Nacional d¢ Subsis -
tencias no resultan interesantes para sus operacionces, dedicdndo-
se solamente a alzunos rubros de cespecial calidad,

Frente a cscs pocos cambios operados en ¢l medio, los al
noristas no sdlo no sc¢ adaptan sino que a travds de sus decisio -
nes no intentan cambiarlo con el objeto ¢ lograr un incremento
en la participacidn dc su mercado.

Como ya se vid los minoristas son nporsonas en g2neral de
cdad avanzads, con una educacidn ninim@ gue si bien les habilita
para obtener deternzinado tipo de inforozcidn, no es la adecuada
para sustéentar sus decisiones cono honbdres Ge negocios.

El nivel ¢¢ sus operaciones es reducidc, como asi ¢l vo-
. . - - rys
cias, Todo eéstc redundn ¢n una cscasa obtencion

2303

fundamentalmenite nara ¢l sustento suyo y

lunen de sug ganaic
de recursos utilizad
de su familia,

Esta .iiswua falta de recursos los inhabilitan para contar

con buenos coplcades, sicndo ¢l negocio ¢¢ caracteristica esencial
cente faciliar,

Al aisso ticapo las dificulizéces con gue cuentan en su
nagocio linitan cu decisidn de invirtir sus escasos recurscs én
la mejora de 1los mismos.
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Bsto a su vez limita sus oportunidades y alternativas pa
ra cambiar su nsdio,

Perciben con dificultad su medio competitivo. Si bien
en el caso de los almnacenes, percibian 1a rebaja de ventas como
consecuencia de la actividad de los feriantes y los puestos calle
jeros, cuando se les yreguntd qub alflcquadec tenian, se reflrle
ron fundamentalmente al cardcter perccedero de los productos en
lugar de ccnsiderar la oompetenc1a que conc se anotd es muy gran-
dei

Las funciones gue llevan a cabc no son realizadas en for
ma eficiente. Estas mejoraban en la medida en que aumentaban sus
operaciones, especialiente en el caso de alzunos puestos de frutas
y verduras cuyo grado de especializacidn ce mayor.

Los feriantes tambidén tienen un wayor brado de especiali
zacidn qu2 2n almac,nvo, no obstante lo cualno &xisben difersmncifo
en el cumplimiente de e¢sas funciones.

Son poco imaginativos en cuantc a la adopcidén de nuevos
métodos. Si bien el or;nulpal problema que anotaron en cuanto a
sus proveedores eran 1os altos precios, cua:dc se les consultd si
habian pensado en asbciarse con otros negocios ¢l 80% respondiéd
que no. *ampoco son propensos a ;ntroduc1r innovaciones ya que
mds de un 70% respondid al mismo tiempo que no estaria dispuesto
a hacerlo.

La fundementacidn de tal actitud ge basd mds que en ver-
daderas razones, ¢n su personal percepcidn del medio.

Todos los elementos analizados llevan a la conclusidn de
gue les falta habilidad pera cambiar a través del uso de talcnto
y fuentes de recursosz, persc al mismo tiempd les Falta motivo para
el cambio a través dc su relativo scntido de la competencia, la
percepcidn de que ellos pueden cambiar su mcdio y la predisposi -
cién para hacerlo.

Es cvidente que estos minoristas no s6lo no reaccionardn
al cambio por si mismes, sino quce tenderdn a resistirlo. A propé
sito de ésto cuando s& les presunta si han Homado medidas en el
caso de haber disminuido sus ventas frentec & la competencia, un
80% respondié no haber tomado ninguna.

Zsto ratifica la dificultad parz reaccionar, asi como pa
ra tomar decisiones para cambiar su medio.

De tedas formas no se¢ pucde ignorar gque estos minoristas
cunplen de alguna forma sus funciones y que es a través de ellos
que lleganen nds Acl 90% los productos a2l consumidor.
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Es imposibls entonces pensar en la creacidén de una nueva
estructura sin su presencia.
Importa si cestablecer la necesgidad deé intervenir esas eg-

tructuras desdc afuera a los efectos dc¢ lograr los cambios necesa~
rios.

4.3, Distribucidén mayorista

4.3.1. Tipos de¢ mayoristas

Exigten diversos tipos cde intermediarios:

a) Representantcs. EBs el enc1rquo dc la venta cn el Mercado de
uno o varios prcductcres. Estd ligadc nor lazcos de dependen-
cia al productor.

b) Comisionistas. Admiten en consignacién leos productos de va -
Tics preu.tcres Tienen un puesto fijc c¢n la plaza del Mer-
cado y su rctrlbuc;on consiste °noun porcentaje que oscila en
tre un 20 y un 25% por cada cajén vendicdo (26). Se diferen =
cia del anterior por su independencia, asi como por su forma
de retribucién y por @ volumen de produciores gque confian su
produccidn en €1,

c¢) Depositarios. Son o fueron productores. Tienen locales en
el propio Mercado, con salida al exterior por puestos latera~-
les. Reciben ¢n sus depdsitos las frutes directamente de los
productores a quicnes se las compran. Sc¢ les puede comprar
directamente @ nivel de predio ¢ en ¢l propic Mercado.

Existen tawbién otras variedaddes como por ejemplo el in
termediario que compra la produccidn a nivel de predlo y no tiene
puesto en el Mercado ¥y por lo tanto vende la produccidn adquirida
a un sezundo intermediario con puesto en algin mercado de concen-
tracidn. '

Otra figura menos importante 2s ¢l camionero. Posee un
camidén con el cual recorre las huertas comprando éen cantidades pe
quefias, hasta lograr un volumen aceptable. Es una figura que ge-
neralmente aparece en épocas de escasez,

(26)"%13? de Desarrollo Agropecuario 1973-1977",obra citada (ver
25).
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También estd el intermediario que compra a la entrada
del Mercado, al caiionero o al peguefio productor y luego vende
por su cuenta. 3e diferencia del representante y del comisionig
ta en que no estd vinculado a nin Un productor y asume los ries-
gos de la venta. Tiene un puesto fijo centro del Mercado. Se
diferencia del "lechuza" al que se hard referencia a continuacién
en que son los productores los gque vicnen a ofertarle y no es €1
quien tiende a acaparar cierto rengldén en determinado momento.

En cuanto al ya mencionadoc lechuza, es importante dejar
establecido que ceste intermediario précticamente no existe con
las caracteristicas que le valieron su apocdo antes de 1930.

En esta época el lechuza recorriza la fila de los carros
que esperaban para centrar al Mercadc y hacia una cevaluacidn de
las posibilidades de oferta y demanda en cse dia. Compraba car-
gas enteras de productos y de esa mancera Gom:inaba la plaza y po-
dia exigir precics excesivos.

En la actualidad y debido a un efectivo control por par-
te de las autoridades del Mercado prdctica:ente han desaparecido.

Finalmente la produccidn de calidad especial es absorbi-
da por el tanal que integran comerciantes mayoristas con establg
cimientos especiales para la venta. Istos generalmente compran
directamente a los productores, levantdndoleslas mercaderias en
sus propios establcecimientos.

La produdcién de calidad utiliza frecuentemente este ca-
nal por considerar gue asi se cbtienen mejores precios.

Cooperativas. No tiencen importanciz reslevante dentro del
proceso. Las existentes actuan fundamentalmente en la co -
mercializacidén de la produccidén de granjeros asociados.

Importadores. Son en general intermediarios, mayoristas o
cooperativas que acsian a su vez 2n la importacidén como una
extension de sus negocios locales.,

En el caso de la comsrcializacidén Ge la napa son general-
mente los mismos acopiadores que también se dedican a la im-
portacidn del tubérculo.

Agencias de transporte y frigorificos. Si bien no pueden
ser considerados intermediarios parece pertinente su andli-
sis en este momento.

Actian a este mismo nivel del »nroceso de comercializacidn.
Desempefian funciones fisicas exclusivamente (transporte, almace-
naje) sin transferencia de titulo de mercancia.
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Las funciones de transporte, como ya se dijo, son reali-
zadas también por los propios productores o los mayoristas del
Mercado, pero el almacenaje en frio corre por cuenta exclusiva
de frigorificos particulares que alquilan su cédmara a producto -
res 0 a intermediarios mayoristas.

Los Frigorificos mds importantes, que prdcticamente tie-
nen monopolio de la oferta de cdmaras frigorificas son el Modelo
(2 plantas) y el Uruguayo (ubicados junto a los mercados centra-
les de Montevideo) y Corfisa en Las Piedras, ubicado cerca de las
zonas de produccidn. Entre estos tres totuolizan una capacidad
de almacenaje de un millén de cajones.

Los otros frigorificos de menor importancia no llegan a
totalizar 100.000 cajoneg entre todos.

4.3.2, Caracteristicas generales de los mayoristas

a) Caracteristicas demogrdficas

Si bien no se ha 1llevado a cabo una encuesta a nivel de
mayoristas, lo cual significa una limitzcién importante para rea
lizar este tipo de andlisis, las entrevistas realizadas con autg
ridades de los Mercados permiten sacar zlguuas conclusiones,

En el caso de la mayor parte de los mayoristas de verduw
ras las caracteristicas demogrdficas son similares a las ya anae
lizadas de los minoristas. In 1o que sc¢ refiere a las frutas,
las conclusionzs son diferentes ya que on c¢stos rubros aparecen
grandes mayoristas con un elevado nivel cultural y técnico, es -
tando al frente e los establecimientos persomas jévenes y dinde
micas, provistas de habilidad empresarial,

b) Caracteristicas fisicas y técnicas

-~ Los Mcrcados

Ya se dijo qua la mayor parte ée 1a produccidn es comer-

cializada por los mayoristas en los dos Mercacdos concentradores
de Montevideo.

El Mercado Agricola es de propicd:d del Municipio de Mon
tevideo. Actdan en é1 mds de 40 funcionarios entre inspectores,
administradores y limpiadores.
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En los locales, plaza y calles del Mercado, asi como en
las veredas, llegan a ubicarse unos 400 vendedores como mdximo,

La concentracidén de la poblacidn en la ciudad, con el
consecuente aumento de los requerimientos para su alimentaciédn
hizo que con el correr del tiempo la afluencia de vendedores de
productos horticolas superara la capacidad del Mercado.

Los dias martes, juevcs y sdbados son los cldsicos de
concurrencia al iercado Agricola. Xl movimiento de llegada de
los vendedores y arreglo de las nmercaderias comienza a partir de
las 17 horas del dia anterior y termina sobrc el mediodia. Las
horas mds importantes son entre las 2 AM y 6 AM. Los locales se
alquilan y cobran diariamente, no obst:nte lo cual hace afios que
se encuentran instalados en ellos los mismos ocupahtes.

Para ingresar a las plazas y locales es necesaria la ce-
sion del local opor parte de guien lo detenta,

La act1v1dad del Mercado Agricola en general puede esti-
marse en un 10% del Modelo. La comercializacidn al detalle es
comparativamente mayor en este Mercado.

T I'rcado i"ndelo se formé a instancias de unos 300 pro-
ductores, a quienes les estaba imposibilitada su entrada en el
Mercado Agricola en virtud de que estaba colmado.

Este grupo toma la forma juridica de "Concentracidén Nacio
nal de Productores Agricolas S.A.", obteniendo apoyo financierq
munlclpal a cambio de la entrega del Mercado al Muniecipio al tér
mino de un plazo de 40 afios que vence en setiembre de 1976,

Los dias de concurrencia a este iMercado son: lunes, mlér
coles y viernes.

La expansién en la comercializacién llevd a colmar los
accesos al lercado, instaldndose vendedores en las avenidas adya
centes.

Se estima que los distintos sectores que componen el Mer
cado, dan cabida a 800 vendedores con superficie variable. Ex1s
ten 40 locales. Los vendedores de la calle central de 18 metros
de ancho se renuevan parcialmente en ¢l correr de la noche por
lo que se puede estimar en alrededor de 1500 el numero de vendee
dores.

Una ampliacidn realizada uUltimamente alberga alrededor
de 1000 vendedores, lo que eleva 2l numero a 2.500.

El subsuelo estd ocupado por depdsitos de frutas y verdu
ras y estufas de madurado de bananas.
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Los accesos al fiercado son insuricicates, ¢stando porazg—
nentemente congestionados. La carga y Gescarga ¢s una operacidn
costosa y poco coficiente. Lag dreas son insuficientes y muy re-
ducidas. No existen condiciones para la instalacidén de servicios
auxiliares. El d4rca reducida de los boxes implica una utiliza -
cién excesivamente intensa del espacio disponible, generando per
juicios para la calidad de los prcductos, ¢ incrcemento en las
pérdidas. Las instalacioncs se presentun deterioradas con pro -
blemas de ventilacidn, higiene, dcficicncias de iluminacidn, etc.

Muy dificilmente existen vendedores especializados en un
solo producto.

¢) Caracteristicas laborales

Segun 22tos obtenidocs en el Mercado los vendedores poseen
en general personal fijo que oscila entre 2 y 5 empleados y even
tualmente llega hasta 20 en pericdo de zafra. En muchos casos
los familiares colaboran con ellos.

Ya se ha establecido gue en el caso de frutas las caracCe

teristicas son diferentes, existiendo grandes mayoristas con un
mimero importante de empleedos con cardcter estable.

d) Nivel de operaciones

del volumen
Si bien no se poseen datos precisos/de operaciones de
los mayoristas se estd en condicionzs de afirmar gque en el caso
de los cultivos horticolas la oferta estd dividida entre un nime
ro importante de mayoristas con volumenes medianos de operacio =
nes en la mayoria de los casos.

En el caso de las frutas como ya se ha sefialade el pano-~

rama es diferente, concentrédndose la oferta en grandes mayoris =
tas con volumenes importantes de operaciones.

@) Rentabilidad

No existen cdlculos precisos del margen de comercializa-
cién para los mayoristas.
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in el caso Gz las frutas,segun esvimaciones;los mdrgenes
varian debido a diferentes factores: tieamvo de permanencia en cd
maras frigorificas, situacidén de la plaza, etc.

Se ha estimado gue el margen del aayorista oscilaria en-
tre un 35% del precio final en el caso Ge las manzanas y un 15%
para los duraznos, siendo intermedia la situacidn para peras y
ciruelas. (27)

En el caso de los cultivos horticolag es mucho mds difi-
cil de estimar aun ¢l margen de comercializacidn por escasez de
informacidn y mayor variabilidad en los precios. Segin estima =
ciones del Banco Central, el margen de¢l mayoriste podria oscilar
entre un 20% para zapallos, un 60% para tomates, ubicdndose en
posicidén intermedia ¢l resto de las hortalizas. (28)

f) Caracteristicas operativas

-~ Relaciébn con los clientes

Se analizardn fundamentalmente 2lgunas caracteristicas,
formacidén del precio en el Mercado, dejando cstablecido que dada
le escasa disponibilicad de inlormacidén existente este andlisis
choca con serias dificultades,

Partiendo de la premisa bdsica de gue la formacidn delos
precios resulta del contraste de dos fuerzas: la oferta y la dee
manda, y de que el mismo s¢ ¢jerce dcentro de un marco institucig
nal y sujeto a la influencia de factorcs sicoldgicos se¢ puede re
alizar una primera observacidn. E1l cnfrentamiento entre oferta
y demanda se realiza en un marco institucional establecido en ba
se a la permanencia de las costumbres. Los mayoristas actuan en
base a normas prdcticas operativas, establecidas por evolucidn y
experiencias acurulztivas.

Un ejemplo lo constituye la concentracidén de las opera -
ciones de venta al mayoreo en los dos Mercados.

Al mismo tiempo caracteristicas especiales de la produc-
cidén hortifruticola le imprime a los precios aspectos especigles.,

(27) obra citada (ver 25)
(28) obra citada (ver 25)
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La ofcrta c¢s irregular cn la ncdida en gque depende delos
rendimientos y en udltima instancia a foctores climdticos. Por o
tra parte s cstacional y dlscontlnua yo gue sobre todo en el ca
so de las frutas y vcecrduras mds pereccderas, a nivel de los mer—
ca%os deben ser vendidas sn un plazo muy prdéximo a su recolec— -
cidn.

De acuerdo a las caracteristicas mencionadas es fluctuan
te y variable, pero cxisten ciertos clementos que sirven a los
vendedores para cstablecer cierto nivel de prb01os. Para los pro
ductos de¢ primor o que hacen su primera aparicién en el Mercado,
al precio que prctende el productor, sc lc suman las cargas por
transporte, carga y Gescarga, clasificacidn, etc. Es fundamental
la afluencia escasa o abundante hacia los mercados.

A partir de las consideraciones anteriores, los vendedo--
res tienen una base estimativa inicial para el precio a partirdel
cual se inicia un proceso de regateo con los distintos comprado-
res.

No se puede desconocer sin embargo, la existencia de si-
tuaciones de precios "de acuerdo". En algunos casos varias em -
presas vendedoras mayoristas se ponen dc¢ acuerdo para fijar el
precio.

Por otro lado a nivel de mercados, existen empresas que
operan con grandes volumenes, cierta cantidad de operarios y una
flota de camiones a su disposicidén junto con un mayor nimero de
vendedores a menor escala. Es evidente que la influencia que e
jercen en el mercado los distintos vendedores es diferente y las
grandes empresas ticnen una accidén determinante en la formacién
de los precios.

En muchos casos aparece una empresa dominante que en vir
tud de su dimensidn posee el cardcter cde representante de un pro
ducto o a veces 31mplemunte por su designacidén a través de un
acuerdo explicito o implicito de las demds cmpresas que operan
en ese producto.

Finalmentc en algunos casos sin previo acuerdo e inspira
dos en una cierta ética de los negocios varias empresas se repar
ten el Mercado.

Desde luego que todas estas forumas no operan estrictamen
te y a veces son variables y de corta duracién.
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- Ielacidn con los proveedores

Cuando s¢ analizaron los levrSOo tipos de mayoristas se
caracterizé la diferente relacidn de los mismos con sus proveedo
res.,

En cste momento se trataYd - de hacer consideraciones con
respecto a los precios con las mismas limitaciones gue se mencio
naron en el caso anterior.

Para este tipo de produccidén los productores cstdn gene-
ralmente en desgventaja frente a los mayoristas.

A nivel de productor existe un porcentaje considerable
de predloo reducidos, produciendo con un menor grado de tecnifie
cacién y obteniendo menorcs rendimientos e inferior calidad. Es
tos productores tienen un escaso conocimiento de las caracteris=
ticas del mercado, aun cuando se ha mejorado mucho udltimemente,

Existe de todas formas, una zran deficiencia en informa-
cidén econdbmica actualizada periédicamente sobre dreas sembradas,
la situacién de la demanda y de los precios, volumenes fisicos
de productos ingresados a los Mercados Agricola y Modelo, volume
nes comercializados, asi como los que se destinan a las cdmaras
frigorificas.

M~~~ ta carencia de informacidén por parte del producton
¢l mayorista estard cn mejores condiciones en la fijacidn del
precio.

Otrn aspecto que influye ncgativamente es la carencia de
tipificacidén del producto segin calidades o tipos que sea precie
sa y generalmente ecstablecida o impuesta por los usos del comere
cio. .

Los productores generalmente encajonan las mercadcrias
estableciendo sdlo una discriminacidn por variedades. Todo el
proceso de clasificacidén y seleccidn de calidades, estd a cargo
de los vendedores de los mercados mayoristas. Este proceso de
diferenciacidn le cporta buenos beneficios a estos comerciantes,
quicnes suelen separar la produccidén recibida del productor por
1o menos dentro de 3 categorias.

En muchos casos también varias esmpresas vendedoras mayo-
ristas se ponen de =2cuerdo formendo una coalicidén para comprar
masivamente un producto, ya sea a nivel de¢ establecimientos pro-
ductores, ya cuando &éstos llevan sus cxrgas al Mercado.

Por supucsto que existen algunos casos y especialmente
en ciertos rubros, dondec a nivel de productor sc da un numero re
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lativamente reducido de predios de cierta dimensibén que aportan
un volumen importente de la producciédn.

En este caso estos productores tienen la fuerza suficien

te para fijar sus condiciones. Sin embarzo en la produccidn de”
hortifrutigranjeros estos casos no son C°ma91ado abundantes.

g) Funciones gque llevan a cabo los mayoristas

sdemds de las funciones tipicas ce intercambio tales co-
mo compra, venta, comisidén, consignacidn, los mayoristas llevan
a cabo otra serie de funciones.

Almacenaje.- Debido al cardcter perecible de la mayoria
de los productos horticolas y fruticclas; el almacenaje adecuado
de la produccién resulta de fundamental importancia para que el
producto llegue en las mejores condiciones a su destino final,

El almacenaje en frio juega un rol fundamental enla regula
Tivkwidn de la oferta, principalmente en algunas frutas. Este
no se lleva a cabo por los intermediarios sino por empresas alas
que &éstos o los mismos productores alquilan sus servicios.,

La capacidad frigorifica existvente alcanza a 11 millones
de cajones (que representan unas 25 mil toneladas de fruta) loca
lizadas en las proximidades de Montevideo. Esto aparentemente
cubriria las necesidades del periodo. La aaxima ocupacidn (medﬁa
dos de enero a mediados de abril) ya qu2 se estima que en ese pe
riodo entran en frio unas 25 toneladas cn total. Sin embargo e-
xisten muchas limitaciones; sdlo dos frigorificos tienen cédmaras
especificas para cl almacenaJe de frut as, hortalizas y verduras,
con una capacidad de 28, 5 millones de cajones (seis mil toneladas
de fruta aproximadamente) (29).

El resto de la capacidad instalnda estd diseflada para la
conservacién de carne y tubérculos y no pecrmiten regular las con
diciones dc humcdad y temperaturas que )vlge 1la fruta para su
conservacidén. El manipuleo de las frutcos en estas cdmaras resul
ta dificultoso y contribuye a su deterioro. Por otra parte exls
te competencia de otros productos (partlcularmonta carne)por la”
ocupacidén de estas cdmaras frigorificas

(29) obra citada (ver 25).
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Transvorte y maaripuleo.- La zran mayori° de los mayorisg
tas poseen transporte propio mantenicndo 21 mismo tiempo re1301o
nes con empresas transportistas a las que arriendan sus wervicics,

El desplazamiento de la produccidén hacia los Mercados Mo
delo y Agricola y su drea de influencia se realiza fundamental-
mente en camioncs. Estos en general son abiertos y aungue la
distancia a recorrer no supcra 1os 70 km., los efectos del calor
agravados por las demoras que suzlcén ocurrir para cntrar en el
mercado o en las cdmaras, preducen mernas ¢ue pueden llegar a
ser considerables,

En 1o gue ticne que ver con &l costo del transporte los
fletes son elevados. A causa dcl elevado costo no se puede ha -
cer en la generalidad de los casos mds que un flete redondo al
dia.

En 1o que s2 refiere al manlpal 0 Ge¢ la carga tampoco se
hace en condiciones técnicamente acupha sles, produciéndose muchas
pérdidas como consecuencias del mismo.

impagque.- No existen en general normas establecidas so-
bre el tipo ge onvas¢ que debe ser usaco para la comercializa e
cién de 1la produccidén hortifruticola. Esto lleva en la prdctica
a una gran desuniformidad. En general los tipos de cajones uti-
lizados son en el predio, el caaon comin dc chacra, o cajén cose
chero de 16 a 20 kgs. y ¢l cajén de frio, wara almacenaje en Cée
maras frigorificas de unos 25 kgs. En ¢l caso de la papa, si
bien la produccidn de Caneloncs, muchas vecss se comercializa en
cajones, lo mds comun es la utilizacidn dc¢ bolsas de 50 kilos.

Una utilizacidn racional de¢l cspacio dc¢ las cdmaras fri-
gorificas reguicre envases similarcs cn tamafio, que faciliten su
manipuleo. Lo mismec cabe decir para ¢l Lransportb ¥y en general
para todas las opcraciones en ¢l proceso 42 comvr01allza01on. En
el caso de¢ la fruta para 2l mcrcado urbano los principales mayoe
ristas empacan la fruta previa seleccidn, por tamaﬁo, pero la au
sencia de noQrmas legales hace que se realice sin ningin tipo de”
control.

Estandarizacidn.- No existen ¢n ¢l pais normas de tipie
ficacidn ofi C1a1us, que faciliten el proceso de comcrcializacidn
de frutas y verduras. Los productores nc realizan prdcticamente
ninguna clasificacién dc¢ su produccidén. Los consignatarios y ma
yoristas realizan una labor algo mds rvllnada, clasificando su
mercaderia por tamafio y calidad, aunquc sin ninguna base precisa.
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Informacidén de mercado.- La informacidn para la produc-
¢cidén hortifruticola es claramente insuficiente no existiendo in-
formacidn sobre volumenes comercializados, situacidén de la plaza,
etc.

Asuncidn de riesgos.- Generalmente son los intermedia -
rios mayoristas quienes asumen la mayor parte del riesgo debido
a las fluctuaciones de los preciosy pero su conocimiento del mer
cado hace muy dificil que sufran pérdidas., Los mayoristas y aco
piadores asumen a su vez riesgos cuando compran la produccidn en
el monte, aunque en este caso defienden sus intereses, pagando
una suma muy inferior al valor real de la fruta, aprovechando ca
si siempre una necesidad imperiosa de dinero de los productores,

Como una importante proporcidén de la produccidén es puesw
ta en consignacidén en los Mercados Centrales, los productores a-
sumen de este modo una parte consideradble del riesgo durante su
comercializacidn.,

Financiamiento.- Corre en su mayor parte por cuenta de
los intermediarios mayoristas. Estos son gquienes disponen del
poder econdmico para financiar el almacenaje en frio, operacioe
nes de clasificacidn, etc.

En muchas oportunidades se adelantz al productor un 20 o
30% aun cuando los produotos no han sido comercializados, espe e
cialmente cuando se conservan en camaras por falta de ventas,

Sin embargo muchos productores en general se quejan de
que los consignatarics son bastante lentos en hacer los pagos,
agregando que reciben su pago mucho despuls que la produccidén ha
sido consunida.

4,3.3. Conclusiones

Del mismo modo que en el caso ¢e los minoristas el andli
sis realizado peruite contestar las interrogantes que nos hebia=
mos planteado en un principio.

Lamuntablcmente al no haber sido posible realizar una en
cuesta a este tipo de 1ntcrmed1arlos, asi como a los produotores,
las conclusiones son extraidas en base al andlisis de datos obte
nidos de las entrevistas realizadas asi como de distintas inves—
tigaciones oficiales; no obstante,la sericdad de los Organismos
que las llevaron a cabo ratifica la validcz de las mismas.
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Las contcstaciones no dificren tampoco de las hechas con
referencia a los ainoristas.

La distribucidn mayorista se caracicriza por:

-~ la mantencidn &¢ una estructura com:rcizl constituida con al-
gunas excepcionts en el caso preferenvencnte de frutas por la
predominancia de pequefias empresas, opcrando con poco capital,
con bajo nivel de eficiencia y costos clevadog, que se benafi
cian por la rigidez determinada por 12 posesidn de los loca -
l1es.

- Costos elevados de oporacidn dada 1z baja productividad de
las operaciones de carga y descargs y manipulacidn, aumento
de las pérdidas tanto flSlCuS, como ¢e valor comercial, tanto
debido a 1la cgcasez de espacio, coao 2 1la 1m0031b111dad de ue-
tilizacidén de técnicas mds modernas de conservacidén de produc

tcs altamentc onerecibles.

- Imposibilidad dc expansidn y crecimicnto de las empresas mds
eficicntes,; limitando el volumen 4¢ los ncgocios, ¢ impidiene
do los beneficios quc se obtisnen de 1los cconomias de esgcala.

- Limitacién en 1la competvn01a de pre ClOo, gservicios y calidad
er. Tuncidn 42 1o posicidn privileginds de las empresas ocupal
“es, .0 que dotormina una baja movilidnd de la cstructura co e
mercial gue sc traduce ¢n dltima insitincia en una lnquClGntu

ealizacidn de las funcioncs de comv*01u112301on, asi como én
margv“ce excesivos de algunosg intermcediarios.

Esta estructura det:rmina no sdélo una falta de capacidad
¥y habilidad para ¢l cambio, sino una fzlt. de motivo y predispoe
sicién para hacerlo.

Tambidén cous 2n ¢l caso de los ninoristﬂs se hace necesa
ria 12 intervencidn de esta estructura desde afucra. Y mucho mds
importantc aun ectz intervencidn dado guo ps ¢n ésta estructura

donde los cambios son mds necesarios y dondc mayor posibilidad
hay dc lograrlos cn ¢l corto plazo.



5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Del estudio realizado orecedentenente surge una primera
conclusidén. En el sistem2a urbano de comercializacidn de horti =
frutigranjeros no se perciber cambios gue induzcan a la supera e
¢cién de las miltiples carencias anotadas.

Tanto en el caso de los minoristas, como en el de los ma
yoristas, se ha observado la pasividad frente al medio como tene
dencia dominantez,

En el caso de los primeros, si bien se anotd una acentua
cién de la compra en ferias, también sc dejé constancia de que
la misma no traia consecuencias favorables al sistema, ya quelos
feriantes no llevaban a cabo las funciones de comercializacidn
en mejor forma que los demds minoristas.

Por otra parte, los supermercados no introdujeron para
los productos gue nos ocupan, cambios esenciales dado que la na-
turaleza de los mismcs hace que en general este tipo de mejoras
no se intercsen fundamentalmente en su venta, no habiendo pers e
pectivas de que asuman una actitud difcrente en 21 futuro.

56lo en algunos puestos aspeciales de frutas y verduras,
éstas llegaban a los consumidores en Sptimas condiciones de hi w
giene y presentacidn, pero el precio erz sensiblemente superior,
de tal forma gque las mismas estaban destinadas a un pequefio es -
trato de la poblacidn.

Es evidente la necesidad de una mejora en la realizacidn
de las funciones de comercializacidn.

La labor del Estado es muy importante en este aspecto,ya
sea directamente mediante el suministro de crédito para mejorar
las instalacioncs; asi como m2diante informacidén, promocidén, fo-
mento de la organizacidn para realizar las compras conjuntamente
de modo de obtener no sdélo indudables cconomias en los costos,
8ino un mayor poder de negociacidn frente a los mayoristas.
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Cen respecto a estos dltimos, sc¢ anotd que operan en Mer
cados con indudables carencias.

Es a ~stec nivel gque se tiene gque actuar al mds corto pla
Z0.

ados, lleva indudable-
una Central de Abaste

El andlisis de los problemas resedlo
G
¢ cambios en 2l siste-

mente a la consideracidn de la creacidn
cimientc, como medio de lograr una serie
ma existente.

el
e
G

Una Central de Abastecimiento pexrfectomente planeada, en
base a estudios serios, facilita la comercializacidn de hortifru
tigranjeros, reduciendo ¢l costo de los servicios de comerciali-
zacién y beneficiando de inmediato = productores y consumidores,

Por via indirecta se propician beneficiosas repercusio =
nes al sistema nacional de comercializacidn a través de la dinae
mizacidn y la imejoria de los servicios de padronizacidén y clasie
ficacidén de productos agricolas, de infoimacidén de mercado, asi
como expansidn del régimen cooperativista.

En lineas gencrales se conceptie una Central de Abasteci
miento de.géneros alimenticios, como el punto de reunidén de agen
tes de comercializacidén (productores proniamente dichos, repre =
sentantes de cooperativas y de sociedades especializadas, consig
natarios, represcntantes dc¢ industrias alimenticas y otros) para
operaciones de compra y venta de productos aliasnticios de ori o
gen vegetal o znimal. (30) .

El mcderno concepto de un sistena de abastecimiento de
géneros alimenticios para centros urbancs, considera en términos
funcionales una Central de Abastecimicento, como la fuente centra
lizadora para provcer el consumo local,

La composicidn de las Centrales de Abastccimiento bdsica

mente envuelve las siguientes instalacicnces:

1., Predios dc ocupacién simple (almaccnoes) para mayoristas (cog
perativas, sociedades comerciales cspecializadas, cadenas de
supermercadcs y otros).

2. Predios dc ocupacién miltiple (alaxcenes con divisiones modu
lares - boxes) para mayoristas de pequefla y mediana dimen --
sibén.

(30) GEMAB -"Implantagao do Programa Nacional de Centrais da
Abastecimento'. linisterio de Ganaderiz e Agricultura ,Grupo
Executivo de Modernizagao do Sistenins de Abastccimento,
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Mercados de productores para cooper=tivas, productores indiw-
viduales, etc.

Frigorificos para carnes (bovina, suvina y de aves) pescado,
frutas, huevos y otros productos perecibles.

Instalaciones para administracidn nropiamente dicha y servi-
cios diversos: informacidén de mercado, inspeccidén y clasifi-
cacidén de productos agricolas, puesto de abastecimiento,pues
to de venta de insumos modernos pars la agricultura, restau-
rantes, puesto de lubricacidén de vehiculos, etc.

Instalaciones para entidades financieras (bancos) y de asis-
tencia técnica a los usuarios.

Estaciones de entrada y salida para controlar el movimiento
de vehiculos, productos y operaciones realizadas dentro de
la Central.

Areas para circulaciodn y estacionamiento de vehiculos,
Areas para expansiones futuras, etc,

Los principales objetivos de una Central de Abastecimien
son:
Reducir los costos directos de comercializacidn a nivel de
mayorista, o sea disminuir los costos consecuentes de las
pérdidas totales y de valor, de embalaje, de mano de obra 4i

recta 7 de fletes.

Reducir los costos indirectos de las organizacioneg que Op€e
ran en el comercio mayorista.

Ofrecer los medios necesarios pare la wejora de calidad de
los hortifrutigranjeros, mejorando los servicios de padronie
zacién y clasificacidn de los mismos.

Propiciar condicion:s para la dinamizacién, =zmpliccidn y die
fusién del actunl sistema de inforacidn de Mercado Agricola,

Reducir los costos de comercializacidn dcl comercio minorise
ta.

Reducir la fluctuccidn de oferta de sroductos agricolas.

Perfeccionar el mecanismo de formacidn de precios y elevar
el nivel de renta de los empresarios cgricolas,
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8. Eliminar grazdualmente los problemas urbonisticos (principal-
mente de trdnsito) y de condiciones higiénico-sanitarias.

Al mismo tiempo una Central de Abzstecimiento ofrece ven
tajas para consumidores, productorss, gl como gara el propio Go
bierno.

En lo que tiene gue ver con los consumidores:

Reducecidn cen el tiemgo de distribucidn del producto. -Ia
disminuclon dael numcro de agentes ae comer01wllz°c1on, entre pro.
ductor y consumidor final, propo*01ona una disminucidén en eltusm
po de colecta del producto y su compre por €1 consumidor. i

La mayoria de productos hortifrutigranjeros dada su pere
cibilidad exigcn su consumo casi inmediztamente a su colecta,

El excesivo manoseo y trasbordo provocado por una COMeTre
cizlizacidn realizada en varias c¢tapas y en diversas ocasioncs,
vuelven el productc no deseable para ¢l consumo humano.,

Oferta dec buenos productos. El a ca geogriafica de una
Central de Abastecimiento relativamentp restricta, permite al com
prador escoger entre un gran numero de vendedores de la mlsmaJmer
caderia, en un espacio de tlempo relativamente corto. Este hedio
tiende a eliminar la oferta de productcs aarginales y forzard al
productor a presentar productos de mejecr Calldud e 1mped1ra nego
ciar sus mercaderias si las mismas no satisfacen un ainimo ex1g§
do por 1los sectores gubernamentales de fiscalizacidén y control.,

Mejor conocimiento del mercado. I centralizacidn de la
comercializacidn, mcjora sensivlemente las informacicnes cstadis
ticas de precios, en tal forma que los consumidorce tvndran cone
diciones de conocer los mdrgenes de lucro qué los comerciantes
minoristas o mayoristas tienen.

Abaratanicntc del producte final. La reduccidén en ¢l
tiempo Ge distribucidn, la oferta de procductos de buena calidad,
las condiciones sanitarias ofrecidas en los centrcs de abasteci-
miento, €l @€ jor conocimiento de¢l mercade por parte dz los consu
midores, hardn gue ¢l abaratamiento del producte final se hage
pesible, volvidndose la principal ventaja para los consumidores,
ya que <levard cen ultima instancia su renta real.

Er cuanto 2 los productores:
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Mayor aproximacidn al wmsrcado. La implantacidén de Cen -
trales de Abastecimiento, pgermite un contactc mds directc Ge los
productores y de sus rcpresontant=s reales con el mercado,

Una de lae principales diferencias de los sistemas tradi
cionzles de comarcializacidén de productcs hortifrutigranjeros,es
la estrecha dependencia de los peoueﬁos productores a los inter-
mediarios, desde que no disponiendo de rccursos financieros sufi
cientes para realizar una comercializacién racional, se verdn o-
boligados a vender sus producciones ¢én sus huertas, desconccien-
do las tcrndencias y oscilaciones del nercado.

La constante verificacidén por ¢l productor del coumporta-
niento de loe precios, de la tendencia Gel nmercado y del compore
tamiento de¢ sus coapetidores serd facilitada, indudablementz,per
una Central de Abastecimiento.

Motivacidon para mejorar la calidad del producto. Los em
presarios agricolas, conociéndo las condiciones del mercado comc
prador y de sus compctidores, estardn habilitados a comparar los
pre01os y calldadps de los productos ofertados y los gastos nece
sarios para producirlos. De esta mancra tendrdn condiciones Pae
ra evailuar si serd lucrativo invertir cn ¢l perfeccionamiento
técnico de sus producciones ccn ¢l fin de ofertar productos de
mejor calidad, ya gue en una Central de Abastecimiento las difee
rencias de precio son sensibles a las altecracicues de calidad,

Mayores facilidades para las operaciones financieras
bancarias. Los pnroductores teéendran a su 4isposiclon 108 SErvi e
cios pancarios en la Uentral. De este modo las opera01ones credi
t101as, el financiamiento de equipos, simientes u otros insumosy
lo mismo que la compra de éstos, podrdn ser hechos rdpidamente
en el lugar de descarga.

Mejora en la prestacidn de otros servicios. Las Centra-
les de Abastecimiento tienen a d¢39031010n Ge sus usuarios una
serie de cervicios necesarios para las mejoras de las técnicas
de produccidén y comercializacidn.

Asi pues, la Central debe _poseer escritorios para técni-
cos de Servicios de Extenalon, asi como oficinas que presten ser
vicios de asistencia técnica especializada. Para la me jora de
la comer01allza01on propiamente dicha, las Centrales en coopera-
cibén con los drganocs guocrnamenta¢e competentes, ofrecerén ser-
vicios de pad*onlza01on, clas1flca01on, embala je, inspeccidn sa-
nitaria e informacidén de mercado agricola.

Reduccidn general de los costos de comercializacidn. Es-
te e¢s sin duda la principal ventaja.
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Esta se hace posible dado el abaratamiento en las opera-
ciones de cambio de mercaderias entre maycristas, de la disminue-
cibén de las pérdidas ocasionadas por guicbras, contusiornzs enlos
productos perecibles, a través del uso dc cabalpj"s apropiades ¥y
refrigeracibén, de la posibilidad de coujrzs an srandes cantida -
des, de la circulacidn mde racional d2 Loz sroductos dentro del
drea del qercado, e la racionzlizzcidn de lez Circuitos de co -

mercializacidén 7 L cornsseuenta rednecidn en los transyportss de
mercadsrizs desGe 1os loeslag de prsduczidn 2 log de eonsumo.

Aumento e 13 renti asric lantnte @e alevaird
ia renta cel empreeiild 4g1icola, smeidr., permitirs una
mejora en el salaric riil 4& sus Azimismo incrementa
ria las posibilidaice gare Ia real i3 rmioves inversioncs
en la proauceidn v comzscinlizacidn,

En 1o gue ficue qus ver ccu =2l CGohiiznos

inerzonontar

81r#pol¢tlcas. Porel
>ntes s2 reunen dice
z) Gobierno tiene en

ionalizaecidén y modernizae

i I S

A
&QIiCu¢uuA~ 7 oavastzeimicnto.

Facilidad pare contrsl y fiscalizacidn. El perfeccionae
mientc en la calid=sd Gc Los alimentos, ia intensificacidn de los
servicios de clasiTficacidn y padronizasién, la dinamizacién del
servicio de informneién de mercado y 1z coucentracidén de los pre

ductos en uvna Cantral de Abastecimicrnio, facilitan 3in duda la
f*sc lizacidn y contrcl de volumencs, nrscios vy conédiciones sani

Reduccidén de deseconomizs. Las 4ran ericins de las o-
perzcionzs G2 cic mayoriesta de ceumerts pobladas pa
ra loczles apropladcs, faciliva la soluci iy TT<Ul‘""S de urin
sito, limpieza Ge viis publicas y mejor aplicacidn de leyes de
sanidad, seguridal ¥y otras

na Centrel de AbASe
-'~dos problemas que
zr= resultadns el

Por 11+¢uﬁ, tamtien s
teciiciz=nto por 55 =0ila no goluei
afectan la corsrciallizacion 7 ¢

caces debe ser acompaiiada ae to dz nedidaeg que (6w
ben tomarse coordinatamente, cCo ocman de wmodernizar
Yy racionalizar =l nrocese de CO Ge nortifrutigrane
jeros y dar a 1z poblacisdn las z secuantes, tradiicidas
en Ultima instancia en 1= astabilizaci los precios y en la
mejoria de la calidad de lios producto idos.
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Asi entre otras se indican las siguientes directivas:

Promover la coordinacidn de ias Instituciones que actuan en
el proceso de comercializacidn, con el objeto de lograr un mi
nimo de desperdicios de recursos naturales y humanos.

Reglamentar 1o actuaciébén de los agentes de comercializacidn
de modo de permitir la actuacidén de cquellos exigidos, por el
grado de bgne01a112 .cidén presentado por el proceso.

Estimular 1a produccién de determinsdos géneros, implantando
une politica crediticia dgil y coherente,

Asegurar ol financizamiento de la construccidn de plantas de
empaque y almacsnaje en frio para frutas y hortalizes, asi co
mo para la creacién de una flota adecuada de transporte rofrl
gerado. Estc resulta de fundamental importincia teniendo en
cuenta 1a estacionalidad de lz oferta cbservada en la mayoria
de los rubros ¥y que provocan subas vy bugws de precios procnun-
ciadas, a través del periodo de eosechs

Racionmalizar el actual esquema de clasificacidn de frutas y
hortalizas.

Se tentard lograr una tipificacidn nrscisa, asi como una cla-
sificacidn estricta de los prcducios por tamafio y calidad. Al
mismo tiempo se determinardn los mecanismos de contralor nece
sarios para asegurar el cumplimiernto de las normas menciona -
das, lo que implica el entrenamiento y capacitacidn del perso
nal gue debe cumplir las funciones inspectivas,

Organizar un buen sistema de informacidén de mercado. Es nece
sario contar con un servicio que informe sobre fluctuacionee
de precios, volumenes comercializados, previsiones de volume-
nes & cosechar, etc.

Efectuar estudios sistemdticos que indiquen los mds adecuados
padrones a adoptar tanto en la clasificacidn y seleccidn de
productos como d¢ embalajes.

Promocionar el consumo de frutas y hortalizas, principalmente
estas Ultimas, buscando que vastos sectores de la poblacidn
con un consuzo insuficiente en la actualidad, mejoren su die-
ta.

Adecuar las plantas actuales de procesamiento.a las necesida-
des futuras, previendo un incremento sustancial de las expor-
taciones por medio de la modernizacidén de su equipo, asi como
por la construccidn de plantas nuevas localizadas en las dre-
as de produccidn. En el casoc de la papa, resulta importante
la creacidén de plantas deshidratadcras.
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Promover le modernizacidn de las empresas mayoristas, 1o que
posibilitard la utilizacidén de técnicas de conservacion de
productos perecibles, de tal modo gue ¢l transporte de los
mismos pueda ser realizado a partir de regiones mds distantes
que las actuzles. La utilizacidén de modernos procesos de con
servacidn posibilitard no sélo la diversificacidn de lag re -
giones productoras de hortifrutigranjeros, sinc la utilizacidn
de tierras mds propicias y dreas con condicioncs ecolégicas
nds favorables,



METODOLOGIA

1. Procedimicentcs genecralcs

El marco conceptual y la oricnt:cidn hacia la resolucidn
de los probvlemas fueron dcscritos en ¢l capitulo 2. Los objeti-
vos eapecificos de la investigacidn se presentaron en el capitue

lo 4.

El plan dc trabajo incluyd las siguientes fases:

1¢) Inve u;éQClULvSAEr eliminares. TZstxs incluian revisidén de
estudios previos, centrevistas con altos funcionarios pibli~
cos, examen 4o iqformacién secundarin, cbservacidbn directa
y antrev1otus detallzdas con p%rthlpﬂntvo del mercadog

2°9) Intrevisitas con plan y conducta cstructurzdoes a participane
teg del mercado.

30) Preparacidn dé las cencusstas. Bl plan dé trabajo incluia
la realizacidn ac¢ encuesthas a todos los participantes del
sistema. Diversos problenas dotorminaron la posibilidad de
encuestar en una primera c¢tapa sola2cnte a los principales
minoristas, dejando para una segunda etepa la realizacidn
de encuestas a rayoristas, productcecres y consumidores finae
les.

La preparacidn de las encuestas o lcs 2inoristas ineluyd la
detercinacidn del universc, disefio ¢e¢ la muestra, diseflo de
los formularios preliminares, pruchba de los formularios,di-
sefio de los formularios definitivos.

4°) Puesta c¢n mercha de las zncuestas. Incluyd preparacidn de
los cncuestadorcs, organizacion del trabajo de campo y pues
t2 en marcha dcefinitiva.

5°) Tebulacidén y endlisis dc¢ la inforuancidn de las encuestas.

6¢) Andlisis de la informacidn primaria y sccundaria obtenida
con respecte a los participantes no encuestados.



7°) Preparacidén d¢l inforue resumiendo las conclusiones y reco-
mendacioncs.

2. Procedimicentos de las encucstas

Durante 1s
del Irnstitutec de
vas con partici»
funeionamiento 4

primera fase del trabrjo los investigadores
dninistracidn renlizaron entrevistas explorat
tes del morcado; paro observar directamente ¢
sistcan de comercinlizacidn.

2
i i
a 1
1

Q.
Q

Estas entrivistas informales permitieron decidir qué cla

se d¢ informacidn se necesitaria en nayor detalle y 1a forma de”
obtensaria.

Cuando 21 trabajo comenzdé su scgunda fass, se¢ habian ya
preparado un gran nunero de preguntas pe 2 su posible inclusidn
en los diversos cucstionarios.

A cstas pregunta

3 se les did luvego la forma de cuestiona
rios borradcres para la disc

cusidn intcrno.

Corregidos os ¢l paso siguiente consis
tié en prepararlaes pe

Para realizar el test previo se =21igid una ouestra de 15
a 20 encuestados de cada uno de los grunos de ninoristas, Esto
peruiitidé observar las reaccicnss del entrevistado ante cada pre-
sunta y tonar nocta de los cacbios nec es=lwoo para hacer el len e
guaje mas claro y nejorar la orgarizacidén del formulario. En cu
choe casos la faita de preparacidn de los encuecstados deternind
la necesidad de descartar determiradas preguntas, linitando con
¢llo la informacidn nccysaiia, pero siendo conscientes de que es
ta infcrzacidn asi obtenida carecs igualnente de confiabill e
dad.

'
v o
“ Gy

Despuds de eate test previc se realizaron las correcCioe
nes del formalario, incluyendo ontczido redaccidn, puntuacidn
y codificacidn previaz. Seé obtuvo an egbta etapa el asesoramien=

to de técnicos del Instituto de Estadistica de la Facultad de
Cienciag Econfmicas y de Administracicn y del Centro de Computée
cidén de la Universidad de 1ls Remiblica.

o de los an -

cultad de Cien

4 una lista de
cval se se

Se realizd al mismo tiempo =21 recly
cuestadcreas, obteniéndose la colaboracidén a
cias Econdnicas y Ge Administracidn qus propor

estudiantes para colaborar en 13 lPVthlgaCiong
lecciond los encuestadores definitivos.
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La fase de entrenamiento a los cncuestadores incluyé los
siguientes aspectos:

1°) revisibn cel da.el qus jusga la comcrcializacidén en sl desa
rrcllc econdinico,

20)  explicacidén &¢ los propdsitos de iz investigacidn,
39) revisidn ac métodoc

tancia de los proce
tar distorcionss en

trol parz <ovi-

stigacidén y la impor
2 con
a

4°) instruccioncs goeneralcs sobrz las técnicas de la entresvista,

50) explicac

io
g,unta zZn

de Tcrias especialssg ¢ cncarar algunas pre -
1 iog

Y
los cuesti

U

6°) entrevistas de préctica.

Una vez de
Ingtitutoc y luego
de Computacidn de
cién.

vueltos los 1ormularlog czran controlados en el
de esta ve r1f10301ol eéran enviados al Centro
la Ir versidad do ls erw}llﬂa para su tabula-

2.1, Encuecsta a slmacenss y puestos _J¢ frutas y vsrduras

Como ya s&¢ menciond la reccleccidn de informacidn inclue
y6 previamentc ontrevistas en profundidad, cncucstas estructurae
das, y cstudics 2sswneciales.

Se entrevistd a Instituciones gdilicas tales como el Con
sejo Nacional de Subsistencias, la Oficinz de Programacidén y Po=-
1{tica Agropecuaric, la Comisién Honoraric de¢l Plan de Promocién
Granjera, la Dircceidn Gencral de Estadistica y Censos, la Inten
dencia unicipz2l de Montevidec y la Oficina de Impuestos Direc =
tos dc la Direceidn General Irpositiva,

Tzmbién se entrevistaron institucioncs privadas tales co
mo &l Centro do Almacenercs Minoristas y C.A.M.B.A. {Cooperativa
de Almacencros Mincristas, Barcs y Afines), asi como diversos c©
merciantcs.

Se¢ usaron guias de entrevistas parc asegurar que se Cue
brieran 4drcas rcelevantes de informacidn.

Se¢ obtuvo una serie de datos gue girviercn de base tanto
para el discfio del cuestionario como para la determinagidn del u
niverso.
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Con respccto a sste ultimo, 10' datos de los distintos
organismos consultados permnitieron obitencr una lista depurada ¥y
actualizada de¢ los mincristas.

a 1la conclusiin de2 guse la pcesibili-
1 :ncilla consistin en
2l

¢ en formo 138 s¢
a Direcciin Gene de Estadistica y

Pinslmente, se lleg:
dad dec determinzr €l univer
solicitar la informacidn a
Censos.

S
S
1

Eetos datos primarios, nc c¢bstonte tenian que ger depura
dcs ya quaz la informacidén cra rccovlda ¢cl rubro '66) que incluTa
otros tipos de comorcics mincristas tales cownc carnicerias y le-

cherias.

Cor. una lista proporciorada por I, MA. C, (Instituto Naoe
cionzl de¢ Carnes) se procedid a depurar ds csgos datos, las carni
cerias cuya actividad no 1ntprcsaou.

Con cesa informacidn bisica sz sclicité 2 los técnicos dd
Institutc d¢ Estadistica de la Facultad de Ciencias Econdmicas y
de Administracidn que discriaran la muastra,

Se diseilé una muestra estadisticaiiente representativa,dj
vidiéndose el departamento en diferentes Zreas estratificadas de
acuerdo al nivel do ingresos, ubicacidén geogrdfica y poblacidn.-

Los comerciantes del barrio eran entrevistados siguiendo
una pauta establecida. Se visitaban los coiercios del barrio rea
lizando entrevistas de acuerdo a un intervado salteado fijado de
antemano y a un coaienzo establecido a2l azar. En total se encues
taror 500 minoristas obtenidndosc informacidén de 497 formularios,

2.2. Bnecuests a feriantes

También como en el caso de los aluacenes y puestos de fru
tas y verduras el trabajo nrevio de recole0016p le informacidn 1n
cluyd =ntrevistas a organismos pdblicos asgi cowmo a los mismos fe
riantes.

Con la base de esta informacidn se disefié 21 formulario
en el cual se dlomlnuyo la cantidad de 1nnb_“a01on solicitada,
dado que la experiencia de las pruebas acstrd gue lcs feriantes
no tienen tiempo suficiente para contesiar formularios de gran
extension.

El universo se determind con gran pr00151on eri base a la
informacidén suministrada por el Consejo Nacional de& Subsistencias
¥ la Intendencia Municipal de Montevideo.
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En base a las mismas los técnicos del instituto de Esta-
distica determinaron ¢l mimero de feriantes a entrevistar, asi
como la forma de secleccionarlos.

Se procedib de la siguiente maneras

10) Se soepararon las ferias por barrio.

2°) Se climinaron las ferias que funcionaban en la mnisma ubica-
cion diferentes dias.

39) Se selcccionmarcn al azar ferias hasta llegar al total de 75,

4°) Dentro de esas ferias y teniendo en cuenta el numero de fe-
riantes en la nisma y los difereantcs dias, se sgseleccionaron
350 feriantes.

5°) El procedimiento seguido en las ferias consistia en recorrer
la entrevistando a los feriantes de acucrdo a un intervalo
salteado que se fijaba de antemanc luego de un comiengzo ele
gido al aszar.

Firalmente; tanto la informacidén proveniente de esta en-~
suesta como ue la realizada a almacenes y pucstos de frutas y
verduras, fue complementada con esiudiocs esieciales e informacidn
secundaria obtenida en fuentes oficialee,

3. Otros procedinientos

Ya s¢ menciond que el plan de
gunda etapa una encuesta a mayoristas
res,

oo

rzbajo preveia cen una see
una encuesta a productoe

Como las mismas no pudieron llevarse a cabo hasta el pre
sente por diverscs motivos, la informacidén se obtuve fundamental
nente en base a los Gatos obtenidos en las cntrevistas explorato
rias, y en profundidad, asi como del cxamen de informacidn de
distintas fuentes oficiales.

Se realizaron entrevistas a autcridades del Mercado, asi
como a funcionarios del Ccnscjo Nacional de Subsistencias asigna
dos en esos locales.

También se entrevistaron mayoristas que operan con fru-
tas y con hortalizas.
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La visita a los mercados percitisd también obtener una im
portante informacidn a través de le obscrvacidn dirscta de las
caracteristicas fisicas, locacionales, operativas, etec.

Finalmonte las investigaciones roeal
de Programacidén y Politica Agropecuvariz del Min 1ster10 de Ganade
ria y Agricultura fueron una importante fuente dc informacidn se
cundaria, suministrando un amplio matcrial de conocimiento sobre
el tema.,

izadas por la Oficina
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