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PROLOGO 

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

En este sentido, el trabajo constituye la primer 
etapa de una serie de trabajos y acciones que deberían 
abordarse en los organismos coBpatentes en la medida 
que sa comparta la premisa en él planteada de la impor­
tancia de los procesos de mercado en el des~rrollo eco­
nómico y social. 

Se ha utilizado una metodología ya aplicada exito­
samente en trabajos similares en otros países latinoam! 
ricanos, lo que permitirá utilizar los resultados aquí 
presentados on forma comparativa con la de esos países. 

Los técnicos que tuvieron a su cargo el trabajo se 
familiarizaron en el uso de dicha metodología como par­
te de su programa de capacitación on la PiL~dación Getu­
lio Vargas. 

Por último cabe agradGcer muy especialmente a las 
personas e instituciones que otorgaron la infornaci6n 
solicitada en las encuestas realizadas, haciendo posi­
ble la mterialización del tr~bajo. 

Por circunstancias ajenas al Instituto, esta publi 
cación se~ visto sensiblemente retrasada, entendien­
do igualnente.necesario realizarla por entender que es­
ta investigación conserva, a peso.r del tiempo transcu -
rrido 9 interés y vigencia. 

IiA DIRECCION 
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1. INTRODUCCION 

Los sistemas de comercialización de alimentos tj.enen una 
importancia fundamental en los países latinoamericanos. Inves -
tigaciones de consumo de alimentos en cuatro ciudades latinoame­
ricanas (Recife, BrE\,sil; Cali y Bogotá, Cqlombia; y La Paz, Boli 
via) demuestran que aproximadamente un 50% del ingreso total de 
los consumidores se gastaba en alimentos y además un 40% de los 
egresos del consumidor van para servicios de mercadeo. (1) 

Lo cierto es que a medida que hay desarrollo económico 
la proporción de gastos del consumidor por servicios de mercadeo 
tiende a aumentar y el sistema de comercialización adquiere cada 
vez mayor importancia, como coordinador de las actividades de 
producción y consumo. 

Sin embargo, a pesar de la importancia cada vez más sig­
nificativa de los sistemas de abastecimiento de alimentos,mu·a.hos 
planificadores y dirigentes de empresa los perciben aún como 
apéndices a los sistemas de producción. Los planificadores eco­
nómicos, tienden a conc8ntrar su atención sobre inversiones en 
proyectos diseñados a aumentar las capacidades de producci6n 
agrícola e industrial. Relativamente poca atención se ha dirigi 
do hacia la asistencia técnico-económica, para mejorar los sist! 
mas de comercialización y especialmente las actividades del sec­
tor privado. 

La importancia del estudio de los sistemas de comercial! 
zación por su potencial vinculación con los objetivos del desa-­
rrollo ha sido estudiada. extensamente por varios autores. 

(1) Slater, Ch. et.al. 11 Market processes in the Recife Area of 
Northeast Brazil, Reporte Nº 2"(East Lansing, Michigan:Latin 

American .Studies Center, Michigan Stata University, 1969);Slater, 
Ch. et. al. Market Processes in La Paz, Bolivia, Reporte Nº 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 Nº 
5 (East Lansing, Michigan: Latín American Studies Center,M'iclligan 
State University, 1970). 
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El macroanálisis de los sistemas de comercialización se 
ha visto enriquecido por una serie de trabajos propiciados por 
AID para Latinoamérica, en la última déccda. Como consecuencia 
de estos trabajos ha comenzado a perfeccionarse una metodología 
para el análisis de los sistemas comerciales. 

Lo que se busca esencialmente en los estudios de los sis 
temas de comercialización es formular un diagnóstico del funcio= 
namiento del sistema en relación a los objetivos nocionales, tra 
tando de identificar las oportunidades do wejoras que podrínn -
contribuir significativamente a las metas de desarrollo. 

Objetivos más amplios del estudio de sistemas de comer -
cialización de alimentos serían: 

1) Detectg,r problemas e ineficioncias presentes en el 
sistema. 

2) Anticipar problemas futuros en el sistema. 

3) Ofrecer un sistema de soluciones viables. 

4) Desarrollar una estrategia de implementación de la 
mejor solución escogida. (2) 

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

1) Examinar un sistema de producción-distribución de 
alimentos en un área seleccionada de mercado, generalmente un 
gran centro urbano y al área relacionada do suministro de alime~ 
tos. 

2) El sistcma urbano de distribución de alimentos y los 
sistemas de suministro de productos clasificados por grupos son 
descriptos y analizados en un esfuGrzo para identificar las opor 
tunidades potenciales de mejoras. 

3) Estudios similares de diagnósticos se dirigen hacia 
los insumos agrícolas y la distribución te bienes de consumo y 
hacia aspectos públicos de comercialización (tales como leyes), 
reglamentaciones, sistemas de información y políticas crediticias. 

11 

(2) Colaiacovo, Juan L. : Simemas de Comsrcialización. Una meto-
dología para su nnálisis/CICOM. Noviembre de 1973. 

(3) Riley, H.M.:"Mejora de los Sistemas Internos de Mercadeo co­
mo parte de los ~rogramas Nacionales de Desarrollo.Occasion­

al Paper Nº 3" (East Lansing, Michigan: Latin American Studies 
Center, Michigan State University, 1973). 
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La evaluación del funcionamiento de los sistemas se hace 
tomando como base lo que sería deseable en su contribución hacia 
las metas de desarrollo. 

En el Uruguey la comercialización de los productos agro­
pecuarios ha sido uno de los problemas que en forma permanente 
han afectado el desenvolvimiento del sector, provocando al mismo 
tiempo pérdidas tanto para los productorGs como para los consumi 
dores. En el Plan de Desarrollo AgropecuQrio 1973-1977 el desa­
rrollo económico se vislumbra como un proceso continuo en el que 
deberán utilizarse métodos de estímulo económico a la producción, 
así como aportes de tipo estructural, procur3ndo al mismo tiempo 
un más adecuado funcionamiento de los instrumentos de mercado de 
forma de asegurnrle al sector agropecu2rio la disponibilidad de 
ingresos que permitan aumentar la reinversión en el mismo, y por 
consiguiente el incromGnto de la producción y la consecuente ge­
neración de mayores saldos expo rtables. (4) 

Sin embargo la instrumentación de esta aspiración se ha­
ce difícil debido a la carencia de análisis serios sobre los sis 
temas de come rci:llizaci ón, a c onsecuenci2 segur.:i.mente del rol pa
sivo atribuído a los mismos hasta el momento. 

-

Este estudio tiene dos objetivos fundament2les. En pri­
mer lug�r contribuir a una efectiva conceptualización de la im -
port�ncia de los procesos de mercado en ol desarrollo económico, 
sobre la base de los aportes últimamente rGalizados por una se -
rie de auto res. En segundo lugar tomando como base los estudios 
realizados por el LAMP (L�tin American Marketing Program) sobre 
los procesos de illercado en Recife, describir y analizar el actual 
sistema de comercialización de frutas y hortalizas en la ciudad 
de Montevideo como b�se para formular algunes recomendaciones 
que contribuyan al desarrollo de este tipo de producción. Cons­
tituye pues la primera etap� de un estudio que debe�á abordar su 
cesivamente el sistema de comercialización rural, así como el 
sistema de comercialización de insumos �grícolas y el sistema ur

bano industrial. 

El análisis cuenta con una serie de carencias que serán 
establecidas en su oportunid3.d. Las mismas, no obst:1nte, si

bieri limitan la cantidad y calidad de l�s conclusiones extraídas 1

no invalidan el propósito fundamental que es on d efinitiva recal 
car la import�ncia de este tipo de estudios y &ej�r un preceden= 
te para futuros análisis de los sistemas de comercialización de 
alimentos. 

(4)"Plan Nacional de Desarrollo Econóillico 1973-1977."Tomo IV. 
Plan de Desarrollo Agropecuario. Ministerio de Ganadería y 

Agricultura, Oficina de Programación y Política Agropecuaria. 
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2. 1 . 

LOS PROCESOS DE WIERC.ADO EN EL DESARROLLO ECONOMICO Y SO­

CIAL 

Comercialización y desarrollo económico 

Las deficiencias de las instituciones y de la estructura 
misma de los procesos de comercialización en América Latina han 
llegado a convertirse, especialmente en el curso de los últimos 
años, en una de las principales preocupaciones. 

La producción y comercialización de bienes econ6micos y 
en particular la de productos alimenticios constituyen un elemen 
to de fundamental importancia en el si$tema económico. -

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 p~oducen y 
distribuyen alimentos en las áreae urbanas. P~ro al mismo tiem­
po, el costo de esos alimentos determina, como ya se ha dicho,un 
gasto de adquisición que en la mayoría de las áreas urbanas latí 
noamericanas insume entre el 50% y el 80% del presupuesto fami -
liar, mientras que en los países más desarrollados esa relación 
es apenas del 18 al 20%. -

Esta situación naturalmente deternina una severa restric 
ción del mercado de productos manufacturados para una parte sus= 
tancial de la población, constituyendo esto uno de los índices 
básicos 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 comercialización, incluyendo aspectos tales como el em­
balaje, la distribución mayorista y minorista, teniendo en cuen­
ta un conjunto de reglamentaciones y re~ulaciones gubernamenta­
les, proyectadas para alcanzar un funcionamiento uniforme del 
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sistema de producción-comercialización considerado como un todo, 
con miras a alentar la integración nacional de mercados y mejo -
rar la diversificación y la especialización para el desarrollo 
del mercado interno e internacional. 

Sin embargo, el sistema de comercialización constituye 
el mecanismo básico para la coordinac:.ón d.e la producción, dis­
tribución y consumo, de bienes y servicios. 

Desde un primer punto de vista la comercialización inclu 
ye las actividades de intercambio asociadas con la transferencia 
de los derechos de propiedad, el manejo físico y la transforma -
ción de los productos y las medidas institucionales para facili­
tar estas actividades. Los procesos de mercado están a su vez 
inmersos en el sistema social en su conjunto. Las comunicacio -
nes y los flujos de información son críticos para la coordina-= 
ci6n de la producción y la distribución &e los bienes y servi­
cios, 

Reed Moyer observa que la comercialización tiene un al. 
canee mucho más amplio que la mera conexión entre productores y 
consumidores (5). Está relacionada con la dinámica que origina 
la integración de raercados locales en mercados regionales y na -
cionales, 

Interpretada de esta forma la comercialización es más 
que una serie de uniones que forman una cadena que conecta al 
productor con el consumidor. Esto es un papel pasivo que simp_l!, 
fioa la función de la comercialización en una economía dinámica. 
Sin embargo, añade el autor, existe abundante evidencia a través 
de la historia económica, que prueba que la comercializaci6n ha 
tenido un papel clave en la organización de la actividad económi 

• -ca. 

En la teoría económica, la comercialización ha estado 
hasta hace poco tiempo atrás casi totalillente olvidada. En vez 
de referirse a ella, la mayoría de los estudios en este campo, 
destacan fundamentalmente aspectos t~le3 co~o la formación de ca 
pital, la reforma agraria, la reforma educacional y mejoras téc= 
nicas de producción. Charles Kindelberger, observando esta def!. 
ciencia, es uno de los pocos economistas que pr0sionan para que 
los planes de desarrollo económico, tomen en cuenta el papelee. 
tratégico de la comercialización. Dice así: 

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

( 5) Moyer Reed. "Marketing and Economic. Development. International. 
Business."Institute for International Business Management 

Studies. Michigan State University. 1965. 
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planificación que hoy día se mee en el área del desarro 
llo económico, descuida la distribución. Sobre todo = 
tienden a descuidarse los medios de almacenaje ..... " 

"La distribución es ineludible. El economista occi -
dental siemp .. c-e se ha fascinado con la rapidez y efici en­
cia con que los mercados libras pueden, con poca direc -
ción, realizar esta función. Ya sea que se aliente la u­
nión de mercados locales para formar mercados más gran -
des para su función de tr~nsformación, o que se resuelva 
el oovimiento de los bienes y servicios hacia el consumo 
y la inversión de acuerdo a un plan, la d~stribución bu~ 
ca recursos. No puede pasar inadvertida." 

Esta abstención como recalca Raed Moyer (6) puede tener 
su raíz en diversos factores. Un importante f~ctor es la preocu 
paoi6n del economista de contar con un modelo perfectamente com 
petitivo que se abstrae de los problemas de comercialización. To 
da firma acepta así como dada la curva de demanda que se enfren= 
ta a él y ajusta la producción a esa curva. De este modo no ven 
de su producción sino que s¿ deshace do olla. 

El descuido de la comlrcialización también deriva del he 
cho de que 01 bienestar se asocia con la posesión de bienes mate 
riales. La comercialización consta esencialmente de servicios -
intangibles. Siendo intangibles, los sorvicios son más difíci­
les de cuantificar que los bienes materiales, y una exacta infor 
mación cuantitativa es importante para los propósitos de la pla= 
nificación. 

Otra de las razones por lns cuales la comercialización 
recibe tan poco reconocimiento de los planificadores del desarro 
llo es la dificultad relativa que se pr8senta al transferir los­
componentes de la distribución de una economía a otra. Mientras 
las técnicas de producción se puedan trQnsmitir fácilmente de un 
país a otro, no se puede afirmar lo mismo de la comercialización. 
Si bien, si se puefü:m transferir ciertos procesos de la dis tribu­
ción física, la comercialización implica mucho más Que eso y fac 
tares determinantes culturales y sociales que difieren de un pa= 
ís a otro pueden dificultar la transpl~ntaci6n de las técnicas 
de come rcial i zaci ón. 

Richard Holton opina además, ~ue los planes de desarro­
llo ignoran la comercialización pEtra evitar la desorganización 
de lo que pueden ser planes de compensación para el desempleo 
bastante eficaces y fáciles de administrar. Otro supuesto gene­
ralmente admitido, es la consideración de que las actividades de 
comercialización son elementos pasivos del sistema económico. 

(6) Moyer Reed. Obr~ citada (ver 5). 
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La comercialización sería un mecanismo auto-ajustador 1 que se al 
tera en respuesta a cambios producidos en el resto del sistema e 
conómico. Si la comercialización es por tanto un mecanismo pasI 
vo, puede ser ignorado. 

El supuesto es lógico dentro del esquema teórico de fun­
cionamiento de una economía de mercado donde cambios en la pro -
ducción generan nuevas oportunidades de inversión para el sector 
comercialización y esas oportunidades serían automáticamente a -
provechadas por inversores privados en el supuesto de la ausencja 
de barreras restrictivas. Este supuasto de adaptación automáti­
co del sis tema con•arcial a cam.biosen el sistema productor ha si­
do desvirtuado por experiencias recientes en India y Kenya (7). 
La neoesidad de una acción positiva por ~arte de agencias públi­
cas se tornó indispensable no sólo en el sentido de proveer al@ 
nos servicios básicos sino en la tarea más amplia de crear un am 
biente para ~ue las firmas comerciales privadas se adaptasen. -

Gradualmente, sin embargo, el interés de las investiga -
ciones se está volviendo hacia el papel dG la comercialización 
en el desarrollo. Los resultados astán llegando desde varias di 
recciones. Anota Reed Moyer (8) que algunos de los primeros ana 
lisia perspicaces de la distribución los han hecho antropólogos­
culturales y no economistas, los cuales tomando el instrumental 
del economista han hecho interesantes estudios é.n las economías 
primitivas. La dependencia comparativawente grande de las econo 
mías subdesarrolladas con el comercio exterior y el sector agrí= 
cola, ha hecho surgir el interés para estudiar los sistemas de 
comercialización asociados con estas part0s de las economías ba­
jo análisis. 

No;i:man Collins y Richard Holton rociGntemente han contri 
buído a la comprensi6n de la interdepend~ncia do la comercializa 
ción y la producción agrícola.como una fuerza que influye en la­
tasa de crecimiento del sur de Italia. 

Asimismo, Collins y Holton cuestionan la validez de la 
presunción de que brotarían automáticamente firmas distribuidoras 
en respuesta a los incentivos de precio y proveerían conexiones 
directas y efectivas entre los productores y los consumidores. 
Estos autores afirman que la distribución puede jugar un papel 
importante en el desarrollo económico reemplazando la demanda y 
funciones de costo en la manufactura y la agricultura en la for-

(7) Gill,K.S. 11Wheat Market Behavior in Punjab and Haryan~.',Pun_jal., 
Agricultural University, India. 1971. Obra citada en Colaia­

covo, Juan L. (ver 2). 

(8) Moyer Reed. Obra citada (ver 5). 
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mamás favorable de expansión. Se adelantaron a dar varias razo 
nes IRra explicar el por qué el sector de distribución no puede­
responder a los incentivos del mercado. (9) 

a) 

b) 

c) 

d) 

e) 

f) 

Estas razones son las siguientes: 

La falta de un sistema de estandarización de pesas y medidas, 
y de un código legal apropiado amparando los derechos y obli 
gaciones de contrato, dificultan las negociaciones entre ven 
dedores y compradores. Esto limita la escala de expansi6n -
que una firma puede alcanzar con una determinada cantidad de 
recursos gerenciales. 

El mecanismo de precio, por sí solo no puede inducir a una 
firma individual a establecer ciertos eervici"üs auxiliares, 
tal como la provisión de información de mercado, porque los 
beneficios se difundirían entre la totalidad de la industria. 
De e.hí que el cómputo de lucro de la firma pionera no puede 
estimar las ganancias de tales servicios en forma precisa. 

:: • • .,-'1 rioe i::'i - ., "'os pueden estar impedidos de adoptar 
innovaciones significativas ya sea porque la inversión ini -
cial re4uerida es muy grande en rel~ción a sus fuentes de 
crédito, o porque prefieren el "statu quo" (posición estaci.Q_ 
naria), a las incertidumbres de la innovación. 

Una escasez de recursos gerenciales puede ocasionar que pró~ 
peros comerciantes no inviertan en cambios en la distribu -
ción, sino en inmuebles, títulos extranjeros u otras inver • 
s1one$. .. Estas inversiones no solamente les toman menos 
tiempo de sus actividades gerenciales, sino que también los 
riesgos están diversificados. • 

Poderosos innovadores pueden desalentarse al ocurrir que al­
gunos imitadores entren en la industria y rápidamente reba -
jen sus márgenes antes que el innovador pueda recu~erar su 
inversión inicial o desembolso. Además, el innovador puede 
controlar solamente una parte limitada del canal de distri'bu 
ción, siendo que para resultar efectiva su innovación debe -
s2r coordinada con cambios en otras etapas del proceso de ce 
mercialización. 

Los complicados procedimientos de licencias y sólidas agrupa 
cienes socio-económicas resisten colectivamente a la intromi 
sión de firmas tales como los supermercados, lo que signifi= 
ca una significante y amenazadora innovación. 

(9) N.R. Collins y R.H. Holton, "Programming Changes in Marketing 
in Planned Economic Development. Agriculture in Economic De­

velopment" , ed. por Carl Eicher y Lawrence ~7ill, Me. Graw Hill, 
1964. 
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g) La automática transformación del sistém~ de comercialización 
puede impedirse si la di:::,tribución disfruta de mayores econo 
mías de escala que la proéh1cción. En este caso, el tipo de 
sistema distributivo apropiado no puede de;3arrollarse hªsta 
q_ue el nusvo pad:cón fü-: :producción se haya establecido. En 
cambio, la implantación de un nuevo illodclo de producción pue 
de depend.~r- de la existoncia d.el corI'cspondiente sector dis= 
tributivo. 

Collins y Holton sugi0ren que son necesarias políticas y 
programas del s•2ctor pv.blico para 1;rovc¡:_;,r un medio ambiente favo 
rable para el comporta..ruicmto d.s las fi.cr¡jas de m.erca•ieo. 

Por otro lad.o cuestionan la preocur,a.ción predominante en 
las políticas públicas éte dar prioridad. a instalae;ioncs físicas 
sin la ad0cuaaa atención a cambios necesarios en 1a organización 
institucional y procEJdimientcr., oper'3. ti vos dentro do los sistemas 
de comercialización. 

Pet::;r Druck·:;-r- asegura que la co:rwrcializaci6n es el en­
granaje más ;)f-2ci:ivo k:9.ra .:;l d2sar:rollo 2conómico. ( 10) Entre 
las varias razonos dadas pc.r3. r,_Jt}paldar esta afirmaci6n, insiste 
en q_ue la cornercieilización co!ltribuye a al--mtar la primera nece­
sidad de los _países s·ubdeaar:rollados; Gl i-ápido desarrollo de 
los empr2sarios y :-:.dministraéiores :para ~,10vilizar la energía eco­
nómica la tente. 

J .e. _'.!¡_bbot afi,rma que un sist~ma. 0fcctivo de comerciali­
zación no sólo une compradores y v:.:mdedores reaccionando ante la 
oferta y la dam.u.nda, sino q_uG tien::: principalm,.:mte un papel csti 
mulante para ambos sectores. Activa nuevas demandas buscando y 
estimulando los cli0ntes y cstimul~ mayor producción en respues­
ta a la demanda.(11) 

Argumenta asimismo, que las técnic~s nacionales d~ plant 
ficación para el mejoramiento de la cc□2rcialización dS un asun­
to descuidado (12). Lograr la integración tie la expansión de 
las facilidades de mercedo con la expansión de la producción es 
vi tal para u.n cracimiento sostr:,mido. En parte 0sta negligencia 
refl0jaría cierta Gversión tradicional de 0ntrar en los detalles 
de la comarci2lización por parte da los economistas en gener~l, 
q_uic !'les .J.Ún ?.rr:::..str::-~n Gl e squ¿imn cli.sic o do qué la :produce ión es 

( 10) 

(1:t) 

(12) 

Dru_~kar, 3? .r-. "M:i.rk;;;tin~ 3.nd Eccnomic Development" .J ournnl 
of i'ilarkoting, Enero 195d. 
Abbot, J.C."Food and Agriculturcü 0rganization of the Unit­
zd N:::.tions 9 ~T:.r~8t~ng, A Dyn::.mJ.c Fo:i."CG in Agricultur::ll Dev§. 
opmant. The !lorld .t!"ood~Problem - Reporte Nri 10, Roma, 1970. 
A bbot, J.C. 1nhe Develppment of r,brlc~ting Insti tutions" ed. 
H-arman Southeworth and B.F. Johnston (Ith~ca, New York: 
Cornell University Prees, 1967). 
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lo importnnt~ y d8 que al consumo 2s b~sic2mente un problema de 
distribución de in __ rGsos. J .e. Abbot h:1co rr.::f0renci2 '.:!. una se -
rie de puntos que re:vslo.n la irn.JJort::.nci:::: a.e la comercializ'.lci6n 
en el desarrollo da 1~ ~gricultur~. 

a) El din;:;;ro vuelvo '.:l. los producto:::-cs en la m,:idid:i. que los bie.;. 
nes J.legw.m o..l consumidor, lo q,1-1~J implic::..=t qu..e el éxito do un 
programa q_ue se proponga impuls:-,r c2.,mbios -➔ n los padron~s fi 
sioos de 1irod.1_¡cción clep0nél.e dGl logre dG ~J.ro efectiva organI 
zación que elimine la brecha entro prociuctorGs y consumido -
res, 

b) 

e) 

d) 

e) 

El conocimianto da mercado y la irr~03tig~ci6n son esenciales 
para determinar qué pro·:luccion.::s d.:-:1K.n ser ü~crEiruentadas así 
como la.s vo.ri0d~des de esas prc(lu.ccionc,li. Otros factor,:.:s du 

. 1 . . , --4 1 f' • 1 • , , " • t t comercia izacion c1 es como nci~J.u~a a8 ncneJo, ranspor e 
adecuado, etc. fü°;bcr: t~::.m·cién ten•:.::rz0 on cuenta. 

El excesivo costo de la corn.erci:..liz:::-.,ciór1 i:J!1ede eliminar la e 
ficiencia en la produ-:::ción. Así :por rn.d.s cd.ecu::.da q_ue sea. uñ 
área para la producción y mis ~czptGblca los producton enlos 
marco.dos eonsumidor:::s, si el e o::; to C. 0 (.! omcrcü1lización signi 
fica una excesiv~~ parte del 1:•reeio linC:.J. 7 lé1 :producción se -
torna antiecon6micn. Las axcssiv~s pórtlid~s en ~l transpor. 
to al merc'.?..do, 12.s 3-J.tas invsrsion~>S y costos operativos de 
los aq_uipos y de la organización p:n·::i, reducir tales pérdidas, 
así como los ~ltos márgenos y los riesgos deb.:1.dos a una inee 
ficiante estructura de mercado son 3lgunos de los m1s comunes 
obstáculos• 

En muohas situaciones Gxiste más que la necesidad de reducir 
el costo de las operaciones de merc~do, la necesidad de desa 
rrollar sist-:;m.2s de comercialización organiz.ados en formas -
más elaboradas. Por ejemplo, en el caso de las !rutas y ve! 
duras, la importnncia de desarrollc.r procesos de tipifica -
ci6n y estandarización, packing, control de la temperatura 
en tránsito, o.sí como el debido ajuste del tiempo y las can­
tidades entregadas a los morcados. 

Al mismo ti2mpo se necesit~ una buenn organización en la die 
tribución t~nto te los insumos de ln producción como de los­
requarimientos de consumo d0 los productores y sus familias. 
Las ma quj_rerias y he rramient3.s agríe olas, así también como 
los fertilizantes, insecticidas, etc. deben estar al alcance 
del productor o, b'.ljo costo. dl mismo tiempo una extensa ga., 
ma de bien2s de consumo a precios convenientes y en cond'icio 
nes fáciles de adquisición es neces~ria a riesgo de desalen= 
tara los productores que bajo la presión d~ su fa~ilia se 
pueden VGr impulsados a abandonar el área de producción. 
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Rostow afirma que un mercado nacional es esencial para 
el desarrollo económico, tanto para productos agrícolas como in­
dustriales y que el séctor rural debe ser incorporado a la econo 
mía monetaria. 

Para él, el sistema de distribución puede jugar un papel 
muy importante para alcanzar estos objetivos. (13) 

Finalmente~ después de un cuidadoso análisis, Reed Moyer 
aporta algunas claras perspectivas sobre las formas en que la co 
mercialización puede contribuir al desarrollo~ (14) 

a) El sistema de comercialización puede reducir los riesgos al 
proveer flujos de información más adecuados entre los parti­
cipantes en el sistema. 

b) Puede proveer el cuadro de organización necesario para coor­
dinar la producción y consumo y racionalizar el abastecimien 
to de productos a los consumidores respondiendo a sus expre= 
sos deseos y necesidades. 

e) El sistema de comercialización puede generar economías tecn2 
16gicas y pecuniarias, ya sea interna o externamente, por el 
~ur~imiento de nuevas firmas como resultado de la expansión 

d) 

e) 

f) 

g) 

h) 

( 13) 

( 14) 

·, . . ·caci•.•i.: • 

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

El sistema de comercialización puede crear productores esta­
bles en la economía de intercambio. 

Las instituciones comerciales pueden aumentar la elasticidad 
d~ 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 distribución a través de innovaciones tecnolo 
gicas, uso más intensivo de los recursos y menor desperdi-­
cio. 
FinalmentG, ~l sistema de comercialización puede reducir 
los costos de operación y cambio entre productores y consumi 
dores. 

Rostow, Yl.W. "The conce:pt of a National Market and. Economic 
Growth" . American Marketing Ass ocia tion NI ea ting, 19 65. 
Moyer Reed. Obra citada (ver 5). 
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2.2. La comGrcialización como elemento inductor en el proceso 
de desarrollo de América Latina. 

2.2.1. La formación histórica del cuadro dG comercialización de 
América Latina. 

Desde su descubrimiento y posterior colonización, Améri­
ca Latina fué el grEmero que suministr.-;,ba ciertas materias pri -
mas a los países europeos. Las proquccjones predominantes se si 
tuaban en el campo de la extracc:i,.ón mineral, vegetal y agropasto 
ril. Las explotaciones existentes est~b~n dirigidas a atender -
el consumo extrafrontoras. 

Con esas características básicas, también las estructu -
ras internas de producción y comercialización se dirigieron ha -
cia afuera. 

A la par de las actividades indirecta&ente involucradas 
en el mercado externo, la mano de obra ocupada en las produccio­
nes predominantes requería una amplia gama de bienes de consumo 
para satisfacer sus necesidades. 

Dado el caso de que la producción en que se actuaba no 
proporcionaba la debida oferta, se necesitó crear un sistema in­
terno de producció1, el cual al complementar las importaciones 
existentes, atendía el consumo de esa faja de población. 

Sin embargo, el surgimiento de esas producciones inter -
nas no indujo a la creación de un sistema de comercialización 
que actua~e en re:;__ación a las actividades existentes, creándose 
de esta forma un compartimento estanco 1 el cual para crecer de -
pendía de los mercados ext2rn.os a través de los mecanismos de la 
renta nacional así generada. 

De esta manera se formó en América Latina un proceso in­
terno de comercialización sin ninguna organización, el cual ade­
más de estar dirigido hacia un sector de la población ubicado en 
los centros urbanos, quedaba ya sea ligt"'.do al comercio interna -
cional, o bien a la periferia de las explotaciones primarias,per 
maneciendo completamente desvinculado de las otras actividades -
económicas. 

El advenimiento de la Revolución Industrial y la consi­
guiente evolución de los medios de tr~nsporte, generó un proceso 
de aceleración de las exportaciones primarias, lo cual a su vez 
determinó un cierto crecimiento de las actividades internas vol­
cadas a lu& sectores directa o indirectamente vinculados al co -
mercio exter·ior. 
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De acuerdo a las características principales de las pro­
ducciones predominantes (según el volWll.en de capital, mano de 
obra utilizada y recursos naturales en aprovechamiento) se ini -
ció una formación económica sectorial-espacial que caracteriza 
desde entonces a cada país latinoamericano. 

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

Desde un comienzo un especi~l espectro trisectorial ca -
racteriza las etapas de crecimiento de Awérica 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 2:.lgunas zonas ni la mone­
tarización llegó a alcanzar. 

Entre las dos, se formó una tercer áre~ de transición cu 
yos elementos además de mantener las c~racterísticas propias al 
medio marginado original, comenzaron 3. participar en el campo del 
sector moderno, en muchos casos sin integrarse plenamente al mis 
mo y que configuran muchas de las presiones estructurales típi 
cas de las economías latinoamericanas. 

Durante el período que va de le Revolución Industrial 
hasta la actualidad, América Latina pasó 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 
mínimo el papel asignado al sector de la comercialización. En 
ausancia del mismo se aceleraron más aún las distorsiones exis -
tentes, existie.ndo en el presente, en los países latinoamerica -
nos una estrachn correlación entre los desniveles de integraci6n 
de su economía regional y sectorial, y el desarrollo de su es 
tructura comercial. 

(15) Daemon Dalton:' Comercialización, Planificación y Desarro -. 
llo. Un aporto n. lo. teoría del desarrollo latinoamericano.'!., 
Ediandinos. 1973. 
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2.2.2. Estrategia de integración de m.~z~0,dos nacionales 

La re~üidad descrita llevó a. '.! :-,; • Rostow ( 16) a proponer 
una estrategia de integración de mercados nacio:n.3.les para con -­
cluir con las distorsiones estructurales entre las áre~s rurales 
y urbanas de los países en desarrollo y crear de esta forma una 
autoafianzada expansión industrial y asrícola. El autor señala 
que cuatro tareas son las que deberían realizarse simultáneamen­
te: 

1 ) 

2) 

3) 

4) 

El incremento de la productividad agrícola. 

Una reforma en la comercializaci6n de los productos 
agrícolas. 

Un cambio en la industria Jara producir equipos agrf 
colas simples y abaratar las mercaderías de consumo 
final para el mercado masivo. 

Una reforma en la comercialización de productos manu 
facturados, en especial en las áreas rurales. Segúñ 
Rostow este programa debía llevarse a cabo mediante 
una combinación de esfuerzos ~úblicos y privados, 
adaptándose cuidadosamente los elementos del mismo a 
las características especialas de cada país. 

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

En los mismos se llevó a cabo un macroanálisis de los 
sistemas de comercialización con el propósito de realizar ~n 
diagnóstico de su funcionamiento en rel~ción a los objetivos ec~ 
nómicos y sociales. 

Los objetivos básicos seleccion.s.dos 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 concentración en la distribución del ingreso. 

El análisis permitió en primer lugar una identificación 
de los problemas de coordinación de mercados existentes. 

Las conclusiones obtenidas contribuyeron a la conceptu~ 
lizaci6n de u.na 9strategia de desarrollo de mercados. 

(16) Rostow 1 ·d.J. "View from the Sevcmth Floor". (New York:: 
Harper and Row 7 1964). 
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La misma incluye cuatro puntos &e entrada en el sistema 
para introducir l~s acciones necesarias p~ra el desarrollo del 
mismo. Estos puntos de entr~da son los si~iientes: 1) el siste 
ma urbano de distribución dG alimentos; 2) los mercados rurale's 
para el aprovisionamiento de los ~reductos agrícolas; 3) el si~ 
tema rural de distribución de insumos agrícolas y bienes de con­
sumo; 4) el sistema urbano industrial. 

Estudios de diagnóstico de ,~stos sistemas permitirán i -
dentificar las bcrroras sociales y económicas para su moderniza­
ción, proveyendo la informacién básic~ ?ara la introducción de 
las reformas necasurias para alcanzar los objetivos de desarro -
llo perseguidos. 

En el ::.n:ilisis que sigue, se centr:i..rá la 2.tanción sobre 
el sistema urbano de comercialización d.e productos hortifru.tig~ 
jeras. 

Para ello en Gl capítulo 3 se caracterizará someramente 
la producción y demanda de este tipo de productos analizándose 
el sistema de comercialización urbano 2n ol capítulo 4. 

Como ya sG mencionó en la Introducción constituye una 
primera etapa oe un estudio que sucesivamente deberá analizarlos 
demás puntos de entrada señalados anteriormente. 



3. CARACTERISTICAS GENERALES DE LA PTIODUCCION Y DEMANDA DE 
HORTIFRUTIGR.ANJEnOS 

3.1. La producción 

En el presente capítulo se establecerá el marco general 
en el que se desenvuelve la producción de hortif:rutigranjeros.El 
análisis, que no pretende ser exh~ustivo, ya que escaparía a los 
propósitos generales del est·Adio, se hace en base a información 
secundaria obtenida de los estudios realizados por la Oficina de 
Programación y Política Agropecuaria y de diversos censos agrop~ 
cuarios realizados por el Ministerio de Ganadería y Agricultura. 

3.1.1. Producción de frutas 

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

La fruticultura tiene 2 g:rupos de localizaciones. Por 
un lado loe frutales de hoja caduca. Estos ocuuan casi el 50% 
del área, o sea unas 14.300 hás. en total. El área ocupada ha 
permanecido estable en los últimos años~ solamente el cultivo del 
durazno, ha mostrado una ligera tendencia ascendente. 

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

(17)"Plan Nacional d8 Desarrollo 1973-1971', obra citada (ver 4). 
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En astes cuatro departamentos~ se concentran Gl 90% ~e 
las pl~ntacionos de manzanas y duraznos y del 85% al 9O~ de los 
~erales y membrilleros. 

La mayoría de los productores comerciales da estas fru -
tas ocupan predios de dimensión reducida (más del 6Oi de los pre 
dios son menores da 20 hás.) y conforman por tanto una of;-:;rta ;.;;Ü 
mamente dispersa. 

La otra localización as la que sa refiere al citrus. El 
valor bruto de la producción citrícola (a costo de factores) sig 
nifica el 37% de la producción agrícola total y el 1 .5~ del P .B~. 
Agropecuario correspondiente a 1970. 

La totalidad de ls. oferta ele citrus es de origen nacio -
nal y proviene de un área de 14.5 miles de hás. cubierta por algo 
más de 4 millones de árboles entre los cuales las naranjas y las 
mandarinas son las variedades más frecuentes. 

Euta producción :provienG fund.:J.o8nt.::.lmente de los departa 
mentas cercanos a Montevidoo y del Lit0ral, destacándose Canelo= 
nes, San José, Salto, Paysandú y Coloni3. (18) 

La oferta está concentrada en i)r0dios menores a 50 hás. 
aunque la tond.s::ncin en los últimos años es a la producción en 
predios de mayor tamaño. 

(18) 'Producción y Comercialización de cit!'Us"- CO:MCORDE. 1970. 



Producto 

Naranjas 

Limones 

Tangerinas 

Otros citrus 

Manzanas 

Peras 

Membrillos 

Duraznos 

Ciruelas 

Otras frutas 

TOTAL 

CUADRO Ni 1 

OFERTA TOTAL 

PRODUCCION DE FRUTAS 

Area Rendimiento Producción Precios 1969 
o �rub:oad!..J. . Kil og. por Toneladas Pes os por t,2 
mil_n� , d.� Há. nela.da HU¡;. 

7.6 7-368 37 .404 19.561.7 

2.3. 5.,751 8.402 23.449.0 
,1 • 1 7.863 21.247 11. 044 .4
0.5 6.280 2 .182 15.687.5

4.8 5.593 24 .472 27 .196..)

1.2 6.252 6.463 31.941.2
0.9 7.106 4 .985 18.046.3

6-3 3.456 15.833 20.697.9

1 < 1 6.052 4°931 14. 266.0

� 7.754 34. 809 .1
29.4 
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Producci6n 
Volumen físico 
(miles de pesos 
a precios de 

1969) 

731.684 

197.019 

234. 661
34 .230 

665 .54 7 

206.436 

89 .. 961 

327.710 

70.346 

262-210

2 .827 .504 

Fuentez Oficina de Programación y Política Agropecuaria - Año 1970. 

Según los estudios realizados por CINAM (19) ol nivel 
técnico d� los cst�blecimientos rurales refleja índices muy des­
favorables. 

Estos son consecuencia por un lado do la reducida cap�ci 
dad económica que disminuye la posibilid�d de los productores de 
invertir y aplic�r tecnología en su 0st3blecimi0nto. 

(19)"Estudio Económico y Socia,l de la Agricultura en el Uruguay"­
Oficina de Programación y Política Agropecu.'.lria del M.G.A.

CIDE - Sector Agropecunrio - 1967. 



- 19 -

Al mismo tiempo hasta hace poco no se ha contado prácti­
camente con ninguna asistencia tanto técnica como crediticia por 
parte del Estado. 

Cabe anotar que en 1971 ha comenzado a funcior.iar la Comí 
sión Honoraria del Plan de Promoción Gr2njera que está 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 relativo a abono existe un incremento muy importan 
te en la ta.sa de utilización de fertilizantes por há. si se com= 
paran las cifras de los Censos Agro:pecua rios le 1961 y 1966. 

En el caso de los frutales, han experimentado un incre -
mento del 76% no obstante la participación porcentual de las áre 
as abonadas, que según el estudio citado, es aún aproximadamente 
la tercera parte del total. 

En lo que se refi~re al ri~go los índices son bastante 
dasalentac1.ores también, aun cuando comparando las cifras de 1961 
y 1960 laE.: ~:.. e .s ·'" frutales regadas so han incrementado en un 
14%. 

Todo esto trae como consecuencia rendimientos muy bajos 
en relación a otros países productores y que muestran grandes va 
riaciones atribuibles en especial a las contingencias climáticas. 
No obstante, en el caso de las naranjas y mandarinas, se estima 
que los rendimientos unitarios han aumentado en los últimos 15 ! 
ños en un 25%. 

Debido a las características especiales de la producción 
y su relativamente alto grado de perecibilidad, la oferta de fru 
tas frescas sG torna altamente estacional. Esto es particular= 
mente cierto en el caso de los duraznos, que soportan un período 
muy breve de almacenaje en frío, y no tan evidente en el ca.so de 
las manzanas, que pueden ser conservadas durante algunos meses, 
sin sufrir deterioro del grado de calidad. 

Los precios se han caracterizado por ser bastante fluc­
tuantes, no existiendo estimaciones precisas sobre los márgenes 
que recibe el productor. 

La Oficina de Programación y Política Agropecuaria esti­
ma. q_ue de acuerdo al tipo de fruta, el productor estaría reci· -
biendo de un 30 al 50 por ciento del precio final al consumidor. 
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3.1.2. Producción de hortalizad 

La horticultura de tipo general astá fundamentalmente 
conc0ntrada en torno a MontaYid20, en dos focos muy importantes, 
Rincón del Cerro y parte norte de Cg,rrasco y Manga. El resto es 
tá extendido cm todo 81 departamento de C:melow:-;s, disminuyendo­
hacia el NortG y Oeste. 

Precisando un poco más, en al 3ur 12.s h0rtalizas más pe­
recede~as, ocu7an un radio hasta no más g,llá de 25 kilómetros de 
Mont3video. Lu2go hasta los 80 a 100 kilómetros existe un tipo 
de hortic~ltura más extensiva: zapallos, boni~tos, papas, etc. 
las que une vez, cosechadas no requieren ser trasladadas inmed1a­
tamente el marcad.o. 

La segunda zona en imp ortancin él.8 cultivos hortíc olas, es 
tá radicada 8n el litoral Norte, Salto y Artigas (Bella Uni6n).­
Esta zona se mueva con una producción de primor, o sea con una· 
producci6n anticipada en rsl~ción a la época 0n que se da en la 
zona Sur. Comorci'.:üiz::m su :producci én G:ntcm.c 2.s, con antelación 
en los Mercados Centralizadores urb~nos, beneficiándose de los 
altos precios ue comienzos de temporaa~i no obst~nte los IIJayores 
fletes que deben pagar. 

Los cultivos clásicos de ,3stas zonas son: tomates, chau­
chas 1 zapallitos, pepinos y lechugas. 

Según las informncion.:;s suministradas por la Oficina de 
Programación y Política Agropecuaria q_ue aparecGn en el Cuadro 
N~ 2 el áree dadic~da a esta tipo da cultivo supera las 19.000 
hás. 

Esta superficie no ha sufrido grandes variaciones en los 
últimos años. 

Por su carácter eminentements intensivo, se concentran 
en predios de tamaño más reducido. Más tcl 65% del área sa loca 
liza en predios menores dG 50 hás. y una ~lta proporción de és = 
tos pueden s~r considerados minifundios. 
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CUADRO N~ 2 

?íl.0:i)UCCION DE HORTALIZAS 

Area Pro:lucci ón 
Producto sembrada Rendimiento Producción Pr~cioa 1969 Volumen físico 

miles de Kilog. por Toneladas Pesos por t.2, (miles de pesos 
hás. Há. neladaA a precios de 

1969) 

Habas O ? ·- 2 .154 463 11.440.7 5.297 
ArY~jae o.8 1.442 1.090 30.035.0 32.760 
Chauchas 0.5 2.647 1~427 32.498.9 46-376 
Remola.che. 0.2 10.400 1 • 620 22.750.0 36. 855 
A.jos o. 7 2.800 1 • 960 92 .144 .2 180.603 

Ccb'lllas 2.4 7. 100 17.04c.1 14.592.4 248. 654 
:.roma.tes 2.4 8.626 21. 064 12.551.3 264. 381 

Zanahorias 1•4 6.976 9. 774 19-396.9 189.585 
Ajíes y morrones 0.6 5.252 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 14.520.5 42.676 
Acelgas 0.4 7-312 3.049 6.720.7 20.492 
Choclos 1.2 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.) 6.B31 1 .858 14.831 .. 0 2'7,556 

Espinacas 0-3 2.04 7 52:8 36.442.7 19. 242 

Nabos (¡. 2 3.583 559 14.é83°5 8.208 

Pu~rroa 0.1 }.866 433 17 .506.6 7.580 

Aloauciles o. 1 3.923 408 41 .58!~.7 16.967 

Frutillas 0.2 2 • 150 346 56.410.5 19°518 

Melones, sandías 
y pepinoB 1•4 5.402 7°519 13.229.5 99.473 

TOTAL 19.2 

Fuente: Oficina. de Progrc:.mo.ciór! y Política Agropecuaria - Año 1970. 
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Por otr3 parto tambidn anal c~so de los astablecimien -
tos hortícolas y como cons2cu0nci~ d1 las mismos elam~ntos anota 
dos ~-,n fru.t:1s, .:al niv::ú. t.:::cnoló5icc, utiliz:~do es muy bajo. 

Si bien las áreas abonadr-s han sufriclo un incremento del 
14% Seé:,"Ún 1 os Censos de 1961 y 1966 y las hectáreas regadas un 
incremento del 13% respectivamente, los porcentajes con respecto 
a la totalidad de las hectáreas cultivadas son todavía muy bajos. 

Todos estos elementos inciden ·;Jara la obtención de renJi 
mientes que, como en el caso de las frutas, se consideran ~uy ba 
jos en relación a otros países productores. -

La oferta de éstos como de los demás productos hortifru­
tigranjeros es inestable debido a la estacionalidad, a la cual 
es necesario agrGgar otra serie de ele~antos. 

En muchas oportunidades existG sup~~rproducción por ren -
glón lo q_ue se puede daber a varias causas, fundamentalmente ra­
zones climáticas. En· otras o:portunidad..",3 oxpectativas en pre .­
cios, créditos no orientados, detorminan un incremento excesivo 
en la explotación do los renglones exist2ntes. También ocasion~. 
mente variacion,'.}s ~n ,J]. comercio internacional, tales como cie • 
rr0 o disminución en la posibilidad de colocación en el exterior, 
detorminan Eixc,:,cl,,m•:.:;(;;;s en el mercado int0rno. En otras oportuni. 
dades se dGtectan dóficits, dsbido a falta de asistencia técnica 
y crediticia por parte del Estado al productor, precios desestiw 
muladares, así como también factores climatológicos. 

Los perjuicios ocasionados como consecuencia de estas V! 
riaciones en la oferta, se ven incrementados por la carencia de 
cámaras consorvadoras. 

3.1.3. Producción de tubérculos y raícGs 

De acuerdo al áre:;, ocu.pad.a y al v~lu.men físico de su pro 
ducoión ~s uno do 1os cultivos J:Lás import2.ntG.s. El cultivo de -
la 9apa ocupa &lrcdadcr da 21 .OOC hás: y el del boniato 13.500 
hás. El c~l~ivo de papas se mezcla aiompro on cierta proporción 
con hortícolaE:, pi.iro se definG muy claramonte como dominant0 on 
la2 zonas dol departamento de San Josi, hlcis p~óximas a Montevi­
deo, área -2:n la ciu0 se encuentra. más do lo.s 2/3 partas de la pro 
ducci6n dG papas del país. (20) -

( 20) ºEstudio Económico y Social de la A,?,ricul tura en c,l Uruguay', 
obra citada (ver 19). 



C U A D R O N-2. 3 

PRODUCCION DE Pii..P.4.S Y BONIATOS 

Area 
sembrada 

Producto miles de 
Rás. 

Papas 20.8 

Boniatos 13 •5 

Rendimiento 
Kilogr. por 

hd. 

5. 635 
5.905 

Producción 
Toneladas 

117 .574 

74.000 

Precios 1969 
Pesos por 
tonelada 

16.196. 70 

14.801.56 

- 23 -

Producción 
Volú.men físico 
( mil bS de pes os 
a precios de 

1969) 

1 g 904 ° 311 

1:095-315 

Fuante: Oficina de Programación y Política !..gropocuaria - .A.ño 1970. 

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

Si se comparan las cifras de los Censos Agropecuarios 
196~ · • - • •• t;e • ·.:~ ::.: .': ren..ent o del 72% 8n las áreas a bona-
das y de un 13% en las áreas regadas, no obstante lo cual los 
porcentajes son a-Jn pequeños en relación a la totalidad de áreas 
cultivadas. 

En el Cuadro NQ 3 se establecen los rendimientos que tam 
bién son considerados pequeños y muy variables. Como consecuen= 
cia de ell·o la producción no alcanza los volúmenes requeridos 
por la demanda interna 1 lo que obliga anualmente a importar en··­
tre 1 .5 y 2 millones de dólares. 

Por otra parte las pérdidas anual"'.s por :problemas de con 
servación se estican en 20.000 toneladas. 

3.2. La demanda 

Dadas las características de nuestro estudio, se ha.ce 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, provoniente fundamen -
talmente del rnerc3do del gran ~uenos Aires y del Sur del Brasil. 

La demanda interna tiene una lími.tante básica: el rági -
men alimentd.cio de la :población del Uruguay está basado preponde 
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ra:ntemente ::m el consu.rno de ca.rnos, ocu.p:;.,ndo los procluctos horti 
fr1...:i.tigranj,C;ros un lugar secundario. 

El m3n or consumo se deb8 en ;:ü;;-._:\na. medida. a la relación 
de procios con otros alimen.tost pero f1~r~d.ams:ntalmente a un defi­
ciente hábi te alim0.,riticio. Es ta cL::fici:mcia quG ,es grand.:; en las 
zonas urbanas 2s aún mayor en la población ru:cal. Según datos 
de la encuesta realizada por CIN1-U,l ( 21) u1ás de la tercera parte 
de la población ruraJ. ( un 37%) q_uo vi ve ¿n pr1c:dios donde se hace 
horticul tu:rs., consu:no sólo ocasionalmente.: :::1ortalizas frescas. De 
la población rural dispersa sólo el 18;s de las familias consume 
f:ru.ta.s todos los d.ín,s y el 27% hortalizas frescas a diario. 

En el Cuadro N.Q. 4 se demu2~tra :;l lugar preponderante 
q_u,2 ocupan las carn~s Gn la di·3ts, ó.iari8. en comparación con fru­
tas y hortalizas (página siguiente). 

los 
zc.s 
más 

F1 ostudi.o rGalizado por la ?A.O ( 22) daL1u,3atra que para 
perícrlos considdrados~ la dispon1bilidc..d de frutas y hortali 
para ccn::mmo humano por ha bi t:1,nt2 en Uruguay es una de las 
bajas en el conjunto de los país03 GXG.iiÜnados. 

Según est.1s cifras solamente :3::c.sil queda por debajo de 
Uruguay en el consumo de hortalizas, p~ro lo supera ampliamente 
en el de f~~tas, (ver Cuadro N~ 5, pág. 26). 

( 21) 11 fü:,-f.;·q.d.i<.1 Ec onóraico. y S oc i::il de le, Agricultura en el Uru -
guay~, obr2. ci t2-an, ( ver 19) . 

(22) ''Situación de los :Productos b:isicos on 1968 y perspectivc.s 
1969 11 .FAO. 



Concepto 
Hortalizas 

Tomates 
Zanahorias 
Ce bollo:. 
Zapallcs 
Otros 

Sub Total 

Concepto 
Frt."ltas 

Na.rsnjas 
Limones 
Mandarinas 
Otros citrus 
Ma:n.za:nas 
Peras 
Membrillos 
Duraznos 
Ciruelas 
Bananas 
Ananás 

Sub 'l'otal 

CUADRO N~ 4 

CONSUMO FOR HABITANTE 

Dis?onibilidnd de alim3ntos 
(miles de tonelad~s) 

18.5 
9.0 

1 6 .4 
23.8 
25.8 

93.5 

34.0 
8.0 

19.3 
2 .1 

23.5 
6 .1 
4.9 

13.3 
4.6 

33.4 
c.2 

156.9 

kg año 

6.41 
3. 1 2 
5. 68 
8.24 
8.94 

32.39 

11. 78 
';;.,77 
6.69 
0.73 
8.14 
2. 11 
1. 70 
4. 61 
1 .5 9 

11 .57 
0.01 

54.36 
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gr.día 

1 '7 1:;,,.. • .., o 
8.55 

15.56 
22. 61 
24.49 

88.77 

32.27 
7.59 

18,33 
2.00 

22.30 
5.78 
4.66 

12.63 
4.36 

31 .10 
o_.19 

148.93 
---------------------------------
Conce"'Qto 

Carnes 
Ijesc.ado 
Huevos 
L€che y derivados 
Cereales 
Papas 
Boniatos 

320.6 
ó 3 ..,. 

18.0 
454,7 
272.6 
104.6 

66 .5 

111..12 
3.20 
6.24 

157.:,5 
q,~. L' 4 _. .• t 

36.24 
23.04 

304.44 
8,77 

17,10 
431.64 
258,84 

99.29 
63.12 

Fu.ente: Oficina de Programación y Política Agrop0cuaria - 1970. 
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CUADRO N~ 5 

TIISPONIBILIDAD DE ALTivlENTOS PA?.A cor~~:mrn HUMANO POR HABITANTE 
, 

diarios persona) ,gr. por 

PAIS PERIODO HORTALIZAS J!'RUTAS 

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 
1952-5 3 44 262 
1954-56 46 272 
1957-59 49 284 
1960-62 48 239 

Chile 1948-50 148 112 
1952-5 3 154 113 
1954-56 183 82 
í :::i57-5S 189 86 
1960-62 228 154 

Argentina 1948-50 108 160 
1952-53 122 162 
1954--5 6 135 184 
1957-5 9 121 210 
1960-62 ·¡ 31 219 

EE UU 1948-50 281 281 
1952-5 3 267 264 
1954-56 260 254 
1957-59 257 245 
1960-62 270 248 

Reino Unido 1948-50 1 C7 135 
1952-5 3 154 ·136 
1954-56 165 161 
1957-59 161;. 154 
1960-62 160 152 

Fuente: FAO (La Agricultra en 1968) 

(i) Fuente: América en Cifras (Unión Panamericana) 
(2) Fuente: Oficina de Programación y Política Agropecuaria. 
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La demanda interna de frutas y de productos hortícolas 
se concentra principalmente en Montevideo y áreas subyacentes,ta 
les como balnearios del Este en verano, etc. La población del -
interior del país, como ya se ha dicho, .JJ.uestra un consumo muy 
inferior al de :Montevideo. Según la Oficina de Programación y 
Política Agropecuaria, en las condiciones actuales el mercado in 
terno aparece sa tur~do para algunas frutas ( caso de los a_uraznos) 
y con posibilidades de absorber algún aumento de producción (ca­
so de la manzana). 

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

Sup,;ra, como ya se anotó, a la yroducción. No obstante 
existen, p6rc.iidas considerablc:s, lo que indica quo la solución 
debe buscarse en la prsvia. regulación d.G la oferta a través de 
métodos que permitan la conservación Je la papa por un período 
considerable luego de la COE8cha. 

3.3. Conclusiones 

El análisis precedente permitió doterillinar una serie de 
problemas: 

1) 

2) 

3) 

Con respecto a la producción~ se vió que la misma ss realiza 
da en la mayoría de los casos en pequeños predios con reducI 
da capacidad económica. A esto se a;rega la carencia de una 
política de crédito y asistGncia adecuada, lo que reduce las 
posibilidades de inversión y empleo de tecnología para aume~ 
tar la productividad. 

Al mismo tiempo~ las grandes fluctuaciones de los precios, 
no sólo a lo largo de la estación de cosecha, sino también 
de año en año, unida a las dificultades de la coloc~ción de 
la producción, han desalentado a los productores. 

Toao esto so traduce en un estancamiento productivo del 
subsector con reducción en muchos c2.sos de áre:1s sembradas, 
y montes frutales arrancados. 

En lo que tiene que ver con la demanda interna, como se vi6 
es reducidaj por un lado, por una estructura alimenticia de 
la población qua da prioridad a ctros aliment.os frente a és­
tos; por otro lado por la misma r0lación de precios de astos 
productos frente a otros alimentos. 

Por últi~oi les características csp2cificas de los productos 
hortifrutigranjeros imprimen especi.:i.les características al 
proceso de ajustG entre oferta y d0manda. 
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La oferta es dispersa ya q_ue le, producción en su mayor 
parte es lleva.da 3. cabo :¡;1or pequeños establ6cimientos. 

Al mteEJo tiempo, los producto~:\ ;::on de carácter estacio -
nal y extremadamente perecibles en la m.E:.yoría de los casos. 

• La ~emanda en cambio, se encuentra concentrada, fundamen 
talmente en un gran centro urbano, siendo adGmás continua a­
través del año. 

El proceso de ajuste entre ofert~ y demand~ cuenta pues 
con dificult~des adicionales para esta tipo de productos. 

Algunos de los problemas anot2.do8 h:m tr3,t:1do de ser so­
lucionados por el Esto.do a trav1s de un::-~ serj_e d.e medidas. En 
algunos casoo, se h2,n tomado medid::1.s aislc:de .. s tendientes a ince!! 
ti var la inv¿;rsión e:n el Sector. En :Jtros casos se llegó inclu­
so al 3stablecimiento de precios soporte nl productor en algunos 
rubros. 

En lo que tiene que ver con el consumidor la responsabi­
lid.:::.d fundamont._-~1 la tiene zl Consejo Nacional. de Subsistencias 
y Contralor de Precios, que determina los precios máximos de ven 
ta al por menor, fisc::.üiza que se cumplan los prGcios y recolac-: 
ta diari::i.monte información en el Mercado Modelo sobre precios y 
fluctuaciones de los mismos. Al mismo tiempo, interviene tam -
bién activ:imento en la comercialización de la papa, como importa 
dor, acopiador y vendedor al por menor. -

Sin embargo, todas estas medid~s representan mucho más 
buznos Tirol)6si tos q1.10 efectivos logros cm l:J. solución de los pr.Q_ 
blemu.f;; .:i..:.G:::.:::.. ....... ,s. .uaEi primeras medid:-.s tom.:i,das en forma aislada 
son 111,:,f.;_----.,- i yr,- r••,,C) c.l productor no seró. incentivado a inver 
tiren su estublGcimionto si no so le soluciona toda otra gama 
de problem2..s. 

En cuanto al control de los precios al por menor, es en 
Gl mejor de los casos una solución de corto plazo. Para que los 
precios al consumidor disminuyan en tér~inos relativos, as nece­
saria una mayor eficiencia y coordinación del sistema do comer -
cialización y 0sto puGde s8r obtenido seguramente a nivel del 
sistema urb~no do distribución. 

En 6 0n2ral, puas, la import3ncia de los procesos de co -
cercialización y su dinámica para solucionnr los probl0ms enun­
ciados no h:i.ri sido t ~nidos an cuenta. 

En lo quG tiene que ver con lG producción, las ativida­
des de comercialización son de vital im~ortancia para determinar 
ol éxito económico de las inversiones en la capacidad productiva. 

Por un l~do, la comercialización y distribución de insu­
mos agrícolas puodcn contrib~ir a una disminución directa de los 
costos de producción. 



- 29 -

l)or otro 13.do, lo. com1;rcio.liz::.ción y distribución de los 
productos qu,; nos ocupan pu.ed~n genGr,:r ::i. travós d8l :1.umento da 
las ventas disrainucion.G s en lor:1 costos de producción. 

Al mismo tiompo un:.1 eficierit0 comoY.cialización :.segura 
a1 productor un _precio que r,:;mu.n-:..r,a 0n forl!l:t j"J.st:::1 los factores 
do producción. 

En lo que tiene quo v;;;r con l'J. 0.0111:mda 13. comarcializa -
ci6n pu,:1de logr:i.r of,::ctivos incr0montos d.0 la misma n través de 
lo, disminución. íl,J lo~~ eostos üc produ.cc:Lón .Y ele distribución y 
la ul tcrior disminución d.:; los precioe :.11 consumidor. Al mismo 
tiempo puede inc0ntiva,r incluso al e onsUJ.nidor :i. cambiar sus há'bi 
tos d~ consumo, ampliando la demanda do estos productos fr~nte ~ 
otros alimentos. • • 

Finalmcnt8, sólo medi~nta unQ eficientG comercialización, 
~l proceso de ajustJ ontre oferta y clGmc·.nde, que en esto caso 
tiGne tan flspeci,:i.les cu.racterísticns, puede llevarse a cabo en 
forma efectiva, g,.meara.ndo ventajas tanto .i:nr2. loa productores co 
mo pa.r3, los consumidores. -

Un ~nálisis de los ~rocesos de illerc~do como base para de 
tectar los problGra.as y efectuar las racomendacione.s pertinentes­
se hace entonces fundamental. 

El mismo dobe cilr.re:: .. r te1nto ln cornercializaci6n urbana. 
de los productos hortícolast com.o J.os proc,)sOG de meren.do ru.ra • 
les. Al mlillilo tie:mpo rleben o..:::r analiz::d.oE:: ol sistema rur'.11 de 
distribución a.e insumos a.sí como el sist-::.illo. urbano industrial. 

En sl próximo capítulo se annliz~ri el sistama urbano de 
comercialización éle productos hortifn:ttigranjeros, constituyendo, 
como sa dijo, 1(;1 prim,:;ra et.J.p'.:l del :..n::ilisis glob:ü que se propoe 
ne. 



4. EL SIS TEJA URBANO DE COifiERCIALIZACION DE PRODUCTOS 

HORTIFRUTIGRANJEROS 

4.1. Introducción 

El sistema urbano de comercialización de la producción 
hori;j,frntigranjera presenta una compleja estrnctura derivada fun 
damentalmente de la atomización de la oferta. En la mayoria de­
los casos el reducido tamaño de los predios trae como consecuen. 
cia una limitada capacidad económica de las distintas unidades 
productivas. Esto se refleja en la concurrencia al mercado de 
pequeños volúmenes de producción, ~ue so concentran, para luego 
ser distribuidos hasta llegar a los últimos consumidores, 

Históricamente el destino de la producción ha sido el 
consumo en fr8sco, del cual el 80% es consumido en caáas ·ae·l'ami 
lias y el restante en restaurantes, hospitales, etc. Un pareen; 
taje muy reducido tiene como destino su procesamiento en forma 
de jugos, conservas, secado y deshidratación.(23} 

Las distintas formas de comerci.0.lización q_ue adoptan los 
productores se pueden clasificar dentro de los siguientes tipos: 

a) venta directa al mercado interno. 

b) venta al mercado interno por medio de intermediarios. 

e) una variación de esta última; venta en el estableci .. 
rnionto a acopiadores, transacción que se lleva a ca. 
bo antJs dal período de maduración de la producci6n 
y qu2 frecuentemente se concreta an un pago a cuenta 
a.e la cosecha. 

(23) "Comercializ,3.ción de frutas de hoja ca.duca'! .filinisterio•de G-.E: 
nadería y Agricultura. Oficina de Programación y Política 

Agropecuaria - 1972. 
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La comercialización directa no us d.em.aeiado com1.ín. No 
obstant~, se da. 2n ol c2.so de grandes proó.uctores pues por su 
dimensión económica se d~dican t3.mbién :1 1:::.. inb:rmedia.ción. 
D0ntro de asta form:.::~ se pu-3cL:n anotar :ügunas vario6.ades: 

a) El productor que posee su puGsto en los mercados 
de concentración de MontovidGo. 

b) El productor que posee su puesto y actúa como in­
t,=rmediario cm la zona de su ostablecimiento. 

e) El ¡.,roductor q_ue tiene sus pu2stos en las ferias 
del Consejo Nacional de 3ubsistencias. 

d) Tamb.ién so dan casos on que los encargados de co­
mii;reializar Gl producto en MontGvideo, son fe.mi -
liar0s del productor residante en la capital, lo 
quo constituye en dafinitiva otra variedad dentrb 
da la misma forma. 

e} FinalmontG t.1mbién se puGd8 _1,notar cierta catego­
ría de productores, q_uo por t:mer medios de trans 
porte propios, se transfor:nan a su vez en revende 
dores, comprando los productos de pequeños esta -
blGci¡niontos vecinos quo v,md~n en los mercados 
conjunt3.i!lnete con la producción propia.. 

~in embargo, son rill2tiv~mante pocos los productores 
que se ha.can pr0scntos en forma p8rson~l en los Mercados para 
realizar dir0ctaments sus ventas. 

La t0ndíJncia os on genoral, a vcmdor cm forma masiva 
la producción al wnyoroo y no al detallo. 

Esto se oxplica .~undamentalmantr:: por la actitud del 
pequeño y Iu.:-;di~no productor quien conc~mtr-2. su asfuerzo en la 
producción ~n sí, d0satenui0ndo los nspuctos de comercializa. . , 
cion~ 

La mayor p~rtc de los productores desconocen las prác 
ticae y formas (.~_,J COL.J.ercialización oxistontos en los Mercados. 
Piensa que está mGjor defendido por consignc.tarios de su con­
fianza, instalados 0n forma p2rmancnta :;n los :Merc3.dos de Mon 
tavideo, y con un :pGrfecto conocimionto aG la prá~tica cxis = 
tente ~n éstos. 

Al mismo ti.:;rnpo, Gl r2l.:ttivo dosconoci21ümto dG técni 
cas adecuadas de a.L:iacennmiento y cons._:;rvación, así como la -
dificultad para obtener financiación para la realización de 
esta~ operaciones, lo llevan también a desprenderse con rapi­
dez da esta producción fácilmente perecedera. 
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En muchos casos influye también la imposibilidad desde 
el punto de vista económico de poseer Dedios de transporte pro -
pio. 

Finalü..:.2nte la inc~rtidumbr,:: con ::·2s1Jccto a precios y po­
sibiliá.ad12.s dG absorción da su produeción, unido a la costumbre 
qu8 haC(:' que al ~roductor mantenga una actitud pa~üva en la co­
merciali:?;aC i6n. 

jan la 

El punto central da conc~ntración lo constituyen los dos 
m•:!:rc:ados central:20 localizados cm ?:Ion cavidao. Se -~stima en fuen 
tes oficiales q_uG a pro:-: imad.am·,n: to de l.rr, 70% a un 90% de la ¡:>ro = 
dncci6& se comercializa a travis de ,stos 0stabl2cimientos,(24) 

Fj.:talmEo·.nt~~ 01 :~,reducto llega. hasta Gl consumidor final a 
~rav2s r1 e ;_¡:na vari.ada. gama u.e minoristas. 

En ~l pr~suntG capítulo se d~scribirá dl sistema urbano 
dé! com2Tcialización c:o productos hortifrutigran;jf~ros analizándo.. 
s2 aJ.e;uncs d2 los factor3s que li.G1ita.n e: los distintos tipos de 
in-t'3m.Jdiari•Js a contribuir en un w1ayc:r' grade al desarrollo de 
la producción. 

El propósito fundamental os 
cesaria para contestar tres pr-Jguntas 

provGer la información ne 
1Jásicas. 

Por u.n lado importa conocer si 0xistcn barr:;ras on el 
siste.G1a de comercialización quu i.G1pid.0n quo los intermediarios 
den respuestas a la producción con ;:;l o~)jeto de alcanzar una af!_ 
ciente escala de operaciones. Es sabido qu0 los riesgos a incor, 
tidu.mbre del :Jcrcc..do i□pidan la obtaI1ci 6n d0 Gsas respuestas. Al 
mismo tiempo el hecho de que lo$ i11Lorvini0nt~s en un canal se 
cor;:iu.niq_uen con otros oás pequeños \;; incficientc:s agrzga un nu3vo 
riesgo e incertidumbre de m2rcado. 

Co~ocidas las variables do w8rcado que impiden una más 
eficiente distribución, un sagundo aspocto a analizar son los 
factor0s qu2 .m:3.ntionon est8 sist.:::ua 0 i...J.pidcn la r¿.J.lización de 
los caobios necesarios. 

Por últi~o interesa saber cómo so pu2den =8ducir Gstos 
factoras que causan ric:isgo i:: inc0rtidm1br~ Gn .:l mercado. 

( 24) Hagcn, J ohn ·,:1. "Marketing Uruguayan j)scidous Fruí t". Int0r­
national D~valapnant Ssrvicos Inc., Sep. 1971. 
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Con 3Stos objetivos entoncos se analizará en primer lu­
gar a los minoristas y luego a los mayoristas, tratando de deter 
minar las li.::::1itacioncs que afectan a astas instituciones así co= 
molas posibilidades de inducir a las uisaas a la realización de 
los cambios que result3n nocosarios. 

El análisis se hace sobre la base dG datos directos obte 
nido3 en una encuesta realizada a 500 co~erciantes de barrio y 
350 feriantes, así como diversas entr3vistns personales, exami -
nándose al riüsno ti0mpo tanto ~stos coüo les restantes intervi 
nümtas del sistc::.ia en base a datos secundarios procedentes de 
diversas investigaciones realizadas con antJrioridad~ 

Corao ya sa uencionó, est,a .::1.nálisis cuenta con una serie 
de carencias quG os ncces3rio &ejar establecidas en este momento. 

En primer lugar limitaciones de orden div3rso do este 
Instituto de Investigación no pem.itieron utilizar en algunos ca 
sos las herrar.lientas do investigación a.ás idóneas para la identi 
ficación de algunos cocponentes del sistoua. Cabe citar por -
0jeraplo la necesidad de información adicional sobre los myoris­
tas, p.arq la cml hubiera sido n2c,3sari0 no sólo una encuesta a 
ese nivel, sino tarabién una encuesta a los productores que fue 
imposible llevar a cabo y que quedaron postergadas para una se -
gunda etapa de 13 investigación. 

En 02tr1.ndo lugar, las dificultades encontradas en las 
pru:ebas prelininares de los cuestionarios, cono consecuencia de 
la falta de preparación y costumbre do les encuestados, llevaron 
a los inv~stigadcres a la necesidad d8 lírü tar la información so 
licitada en los forcularíos definitivos. 

Por úl ti.cio, ls. ~:1usencia de infon:2ación secundaria, que 
en muchos casos hubiera suplido las carcmcias raencionadas ante -
rior1'1ente. 

Sin eobargoj cono ya s~ anotót si bien esto limita la 
cantidad y calidad de las conclusiones, no invalida el propósito 
fundamental de los investigadores de dojnr un precedente que si! 
va de base para futuros análisis. 

4.2. Distribución oinorista 

4.2.1. Tipos de uinoristas 

El sistoua do distribución 2inorista astá domin~do por 
pequeños oinorist~s que llevan a cabo una función locacional,po-
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niendo al alcance de los consumidores ~equeñas cantidades cerca 
de sus boga.res y en algunos casos a crédito. Son de diversos ti 
pos siendo los fundewentales los almacenes y puestos de verduras 
y frutas y los feriantes. 

Los almacenes son establecimie~tos ae pequeña dimensión 
y que operan con una variada gama de artículos. Sin embargo, co 
mo se verá, las frutas y hortalizas ocupan un lugar de importan= 
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 específica~ente a estos productos, 
vendiendo excepcionalmente otros. 

Dentro de estos establecimientoEl existen algunos pocos 
locales q_ue se dedican a la venta de fru.tas y hortalizas de esp~ 
cial calidad. En los mismos las caracte~ísticas de presentación 
y empaque varían, siendo muy superioras a las de los restantes 
minoristas. Constituyen de todas formas una excepción. 

Los datos concernientes a estos ~inoristae están basados, 
como se ha dicho, en una encuesta realizada a 500 almacenes y 
puestos de frutas y verduras. En cuanto a las ferias se estima ,. 
que existen 143 ferias en Montevideo, organizadas por el Consejo 
Nacional de Subsistencias. Se realizan todos los días de la se­
mana excepto lunos, variando el número de fGrias según los díae. 
Se estima que Gn las mismas se establecen aproximada~ente 1.000 
puestos de frutas y hortalizas, de los cuales 200 SOj producto -
res. 

En Montevideo se llevan a cabo ade~ás 24 ferias municipa 
les que se realizan también todos los días de la semana excepto­
lunes. 

La mayor parte de la producción de frutas y hortalizas 
se comercializa a través de estos minoristas. Los datoa referen 
tes a los mismos están basados en una encuesta realizada a fe~ 
tes. 

Existe ~d3aás otro tipo de minoristas que debe sar men -
cionado. Estos minoristas no son objoto en el presente estudio 
de un análisis espacial en función del escaso volumen de frutas 
y hortalizas quG por ellos se comercializan. 

En pr.ioor lugar deben citarsG los supermercados. En ge­
neral se definGn cono aquellos negocios que permiten a los clie~ 
tes seleccionar y toLJ.ar los productos llevándolos hasta las Ca -
jasa los efectos de procedGr a su tabulación y pago. Son esta­
blecimientos con dimensiones variables 7 pero de mucha mayor di·~ 
menei6n que los aloacenes. 
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Alt::,u.ncs de estos supermercados provienen de almacenes 
que han aumentado y remodelado sus instalaciones, expandiendo los 
servicios prestados y adaptándose a la vonta en forma de self­
service. Operan con una extensa sa~a a.e e,rtículos, ocupando los 
productos nortifrutigranj eros '.ln porc:~mtaje .rauy poco importante 
de sus vt=mtas. 

Se dedican fundamentalmente an es·,:;2 rubro a product()s de 
especial calidad qur:: son comercializados al público E:-n mejores 
condicion0s d.G higiene, presentación y uro.paque. 

Se estiwa que los supermercados vend.(~r.. alrededor del 5% 
de la producción al consuQidor.(25) 

Por úl tiDo ele ben c:i.tar(,e los v0n0.edores ambulantes, gene 
raJ.msntc de frutas. Se instalan en diversos puntos de la ciudaa 
y especialmenta en la época de ~ayer oferta. 

Constituyen ..:1:r.:. CTU.C1;o:3 casos una compet2ncia desleal para 
los otros winori3tas, ya lJ_ue r~o pagan ni impuestos, ni los demás 
gastos qu.(:, dBuartd.a un J 0cal, vsndiG:ndo gcn1,?ralI!i2nte los productos 
a menor pr-eci.o. 

De tedas for□as, como ya se ~ijc, comercializan solamen­
te algunas frutas y la cantidad come:re;ializada por ellos es irre 
levante, 

Con el objGto de simplificar el análisis y fijar la ate~ 
ción en las institucion~s v0rdaderamcnte iraportantes en el siste 
ma, este t.ipo d.c m.inoristas, que juegan un papel periférico, no­
han sido objeto de un análisis especial. 

4.2.2. Los almacenGs y puestos de fr~tas y verduras 

Presentados ya los diferentes tipos de minoristas, se 
analizan ahora en especial los almac,'mcs y puestos de frutas y 
verduras por m,Gdio de los cuales sa comercial-iza un importante 
volumen de producción. 

Dadas las carac-t,3r:ísticas semojantes en cuanto a locales 
y forma do operar, con la difer0ncia de que los últimos se dedi­
can f'und3.oGntal~8nte a la venta do frutas y verduras, y excepcig_ 
nalmante a otros articulas, se han agrupado, ppescntándose su 
análisis en forma conjunta. 

(25) 11 .1::'lan de :lesar.!'ollo Agropecuario 1973-77: -Lineamientos de 
Política Agropocuaria", Tomo II. lriinistario de Ganadería y 

Agricultura, Oficina de Programación y Política Agropecuaria. 
1973. 
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a) Caractarísticas doraográficas 

Es iraportante comonzar el análisis pres3ntando una serie 
de informacionos acerca de las características generales de los 
intermediarios. 

Como lo muestra la tabla Nº 1 más del 41% de los minoris 
tas han nacido entre 1925 y 1935 o sea quo corresponden a odades­
entre 39 y 49 años. 

Al mismo tiempo más de un 35% ha ostablecido que su edad 
estaba por sobre los 49 años, lo que tot~liza un 76% de minoris -
tas .mayores de 39 años. 

El pro~3dio de edades es pues significativam.ente aito te 
niendo en cuenta que solamente el 6% son ~enores de 28 años. 

Tabla Nº 1 

Año de nacimiento 

Características 

Antes de 1925 

Entre 1925 y 1935 

Entre 1936 y 1945 

Después de 1945 

TOTAL 

35.7 
41 . 1 

17.3 
5.9 

100.0 

Los extranjeros representan el 39% de los minoristas. 
Dentro de ellos, casi el 62% ingresaron entre los años 1950-1960, 
es decir que por lo ~enos hace 14 años que están en el país. 

De los restantes, oás de un 28% hace oás de 24 años que 
están radicados en el Uruguay. Sólo algo .':1enos del 10% ingresó 
al país entre los años 1960-1967. 



Tabla Nº 2 

~ffo de ingreso al país 

Características 

Antes de 1950 
Entre 1950 y 1960 
I);;,zpués de 1960 

TOTAL 

28 . .3 
61 • 9 
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Un 34% de los minoristas ha indicado que se dedica a la 
venta de frutas y verduras desde hace menos de 7 años, mientras 
que un 32% estableció ~ue ejerce esta Rctividad desde hace 7 a 14 
arios. 

Si se tiene en cuenta que tal cooo se indicó el porcenta 
je de edades era alto, se concluye que la wayor parte de los mino 
ristas se han dedicado n la venta de frutas y verduras luego de -
ejercer otras actividades, lo que se ve confirmado en la tabla N9 

4 en la cual se aprecia que sólo 10% no han realizado ningún otro 
trabajo con anterioridad y sólo un 12.8% han sido empleados en el 
mismo ramo. 

Tabla Nº 3 

Año en que comenzó a dedicarse 
a la venta de frutas y verdur~s 

Características % 

Antos de 1950 10.8 
Entre 1950 y 1959 22.5 
Entre 1960 y 1967 32.4 
Después de 1967 3t¡-. 3 

TOTAL 100.0 



Tabla N º 4 

Trabajos realizados anterioroente 

Características 

Comerciant8 

Empleado en el nismo ramo 

Empleado de ventas de otros ramos 

Empleado administrativo (Sector Privado) 

Obreros u oficios (Sector Privado) 

Empleado público 

Trabajador rural 

Otros 

Ninguno 

T O T A L 

21 . 7 

12.8 

12.4 

4.0 

26.5 

4.3 

4.3 

4.0 

10.0 

100.0 
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Más del 76%de los encuestados tienen estudios primarios, 
wientras que un 11% tiene además estudios sGcundarios. 

. Esto revela un índice de educación que les permite hacer 
uso de la prensa escrita, aun cuando la tabla Nº 6 indica que s6-
lo un 25% lee diarios. No obstante esta educación carece de espe 
cialización como para ayudarlo a tomar sus decisiones como hombre 
de negocios. 

l\J!ás de un 29% escucha la radio y un 21% ve televisión lo 
�ue determina que un alto porcentaje puede obtener información a 
�ravés de estas vías. 

Tabla N º 5 

3studios realizados 

Características % 

Escuela 76,2 

Liceo 11.4 

Universidad del Trabajo 2.9 

Otros 9.5 

T O T A L 100 .o



Tabla Nº 6 

Empleo de horas libres 

Caract8rísticas 

Leo diarios 
:2scucha radio 
Ve telE:visi6n 
Asiste a espectáculos 
Otros 
No tiene horas libres 

% 

25 ,o 
29. 1 

21 .2 

10.9 

5.4 
8.4 

-------------·--
T O T AL 100.0 

b) Características técnicas 
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Más del 40% según lo indica la tabla Nº 7, están en s1.1. 
local act .... ,3.1 hace menos de 7 años, mientr:::.s qu2 un 31% lo está 
desde ha..,<l' ya 14 años o sea que un 71?{ lleva füGnos de 14 años en 

su catual loc~lº 

Si se comparan estas cifras con laa de la tabla Nº 3 que 
revelaba al mismo tiempo que un considerable porcentaje de mino -
rist¿¡,s hacía menos ria 14 afíos que se dedicaba a la compra venta 
de fru.tas y verduras se concluye q_ue los datos coinciden de tal 
fonn.a q_t,.e determinan q_"..l.e no ~1xiste movilidad física en este tipo 
de negocio. Esto se corrobora con los datos presentados en la ta 
bla Nº 9 \ ..... la q_uo ae indica que más del 72% ha estado ubicado 
siempre en el mismo ·barrio. 

Te.bla Nº 7 

Año de instalación en el local actual ---------------------Característics.s 

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

T O T AL 

9. 1 
19.4 
31 . 1 
40.4 

100.0 
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Casi el 80% de los encuestados ha respondido que el lo­
cal que ocupan es alquilado 7 lo que re:presenta indudablemen.te una 
limitación mayor para adaptarles a posibles cambios. 

Tabla Nº 8 

Propiedad del local 

Ca.ract crís ticas 

Propio 
Alquilado 

TOTAL 

Tabla Ne 9 

20.4 

79.6 

100.0 

Ubicación en el mismo barrio 
------------
Características 

Sí 
No 

TOTAL 

72./J, 

27.6 

100.0 

Sólo un 3% de este tipo de minoristas se dedican espec! 
ficamente a la vGnta de frutas y verduras. El 97% restante com­
plementa esta activi:iad con la venta de otros productos, consti­
tuidos según lo indica la tr..bla Nº 11 en un 52% por artículos co 
munmen·te llamados de almacén y en un 42% pan y le ene. -

Tabla. Nº 10 

Adernás de frutas y verduras 
___ v_ende otros productos 
Características ----------------Sí 
No 
TOTAL 

97.0 
3.0 

100.0 
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Tabla Nº 11 

Otros productos vendidos 

Características 

Artículos de almacén 52.9 
Bar 3.1 
Pan y leche 4-2. O 
Otros 2.0 

T O T AL 100.0 
·-

Más del 51% de los minoristas venden entre ~n 26% a un 
75% de otros productos. Esto constituye una limitación para obte 
ner una rápida reacción en el rubro específico de frutas y verdu= 
ras ya que no constituyen en un porcentaje considerable su activi 
dad única o fundamental. 

Tabla Nº 12 

-------------------
Proporción de otros productos 

&entro de la venta total 

Características 

Menos élel 10% 
Del 10% al 25% 
Del 26% al 50% 
Del 51% al 75% 
Más del 75% 
No sabe 1 no contesta 

T O T A L 

11 . 8 

23.4 
28.8 
22.6 
10.3 

3.1 

100.0 

Si se observa la tabla Nº 13 se aprecia cómo la venta de 
otros productos se hace menos importante a medida que las ventas 
diarias de frutas y hortalizas son mayores, constituyéndose en es 
tos casos en la actividad fundamental. 
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'Tabla Nº 13 

Proporción e.e otros productos dentro é'L8 12.0 ventas totales clasificadas 
por nh,eles r_ü" vontaG diarias do f1·utas y hortalizr.s 

Características I:1Ior1os del 1)el 10fa Del 26í~ Del 51/, Trás del Jfo sabo TOTAL 
( 1) 10;~ al 25% al 50% al 75% 75% No con-

testa 

~k,nvs Cl.0 2.500 1 ;~ • 3 11 • 8 22.5 24-3 22 º 1 7.0 100.0 

Ds 2.500 a 7.500 3.8 25 .2 29-3 25.4 10.4 5.9 100.0 

lH~ ;l~ 7~50C f,1, 

15.000 22.2 31.2 22. 1 12.5 9.3 2~7 100.0 

De 15.000 a. 30.000 73.7 18. 2 2.5 ,.., 'J 
~ et;; 1 • 1 2-3 100.0 

Más cie 30.000 92.3 5.2 1 .5 0.2 0.1 0.7 100.0 

(1) e otización a_eJ. dólar, tipo promvdio vendedor Mercado paralelo - 455. 

e) CaJ:-act~ ·.:.f__·__::cas : e· orales 

i!iás del G6% de los minoristas no tiE:ne ninn,ún e11:Dleado. 
No obstanta según se aprecia en la tabla Nº 15 en ei 661 de los 
casos cola bor!ln con el dueño entre 1 y 3 familia res, lo que da una 
id.ea ele que se tratad.e empresas tfpicamento familiares. 

Tabla ·¡"-' 0 14 

Hº de emplea~cs :J-:J. 
.. -·--··---

Característio;:.,;; 

Ninguno 
1 a 3 
Más de 3 

,:-. 
I 

87.0 
12.8 

0.2 
--------------·---··· .,,..,. ___ ____ 
T O T A L 100.0 
-----------·---------

en el negocio 
·-···--------------

Ca rae te rí s·'.; i e._· .. s 

Ninguno 
1 a 3 

Más de 3 

33.5 
66 .1 

o.4 _ .. ..........___ .. ______________ _ 
100.0 
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A medido. que aumenta sl volu.wcn :5. s ventas colaboran ma -
yor número de er:1s,leao.os. Sin emb3.rgo en Gl caso de las empresas 
de mayor nú.maro de ventas d.iarias la colaboración de los familia­
res tiende a ser ~cnor o saa va ~erdiendo gradualmente el carác -
ter de negocio familiar. 

Tabla N° 16 

Hº de empleados clasificado por niveles de 
ventas diarias de frutas y hortalizas 

Características I-/Ic~nos de DG 2.500 Máe do 7.500 De 15.000 Más 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 a 3 5.5 11 . 4 21 .5 47.5 34.0 
Más de 3 16 .o 
T O T AL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

Tabla Nº 17 

Nº de fa.iD.iliaras clasifica.do por niveles de 
ventas diarias de frutas y hortalizas 

Característico,s M0nos de De 2 .500 I,I:is de 7.500 De 15.000 Más de 
( 1)' 2.500 a 7 .500 a 15.000 a 30.000 30.000 

ninguno 41.7 29.5 28 0 L]. 33.3 52 .o 
1 a 3 58.3 70.0 71. 6 6ó.7 32.0 

Mls de 3 0.5 16 .o 

T o T AL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

( 1) y ( 1)' Cotizac:'.ón del dólar, tipo promedio vendedor Mercado 
paralelo - 455 

En el 67% de los casos se cuenta con la colaboración del 
cónyuge y en un 14% con el de los hijos. 



--------------·-------
?,?..r;.;nt 6:JCO r).: loP fa::iiliares que '!;:r::itZi.jan 

con ol c5.n0ris·ha 
--------------------

---------------------

I-íi.jo 

Padre ~,/o 11.-,rn,a.no 

Otroe 

T O I A L 

67.5 
13.9 
11 ,, 

7 .1 

100.0 ----------------------~ .... _, ________ _ 
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CoL'1o lo rovtüa la t;:1.:JJ_.3. Nº 19 el n-:.g0cio del minorista. 
la reoui0 re u.na d.ec:.ic2.ci ón d ,:· ~~l~m·:'•O c'::..~iria. e:x;c .:3si va. Hás del 72Jt 
t1·aba;ja más d.e 12 h';rae diarias, m:i.-Jn4:i:c.~s qu.2 más del 26% trabaja 
entre 8 y 12 horas. 

Al C'.jc:1,_¡_o ti'~).íD.po ;:..:;ó.lo un 12.8·:t ü-:.i los onGu2stad.os ha res­
pondido que se t o;na vac.::i.c.Lo:nc- f:-:. 

Horas dia:;.oias de tr3,b::-.j o 
-----------------
----------------
MJnos da 8 horas 

6 c. 12 horci.s 
.r.U.E; t0 ·¡ 2 hor:.::.s 

~ .o 
26.4 
7 ') (, 

'- . ..; 
100.0 

-----------------



Tabla Nº 20 

SG tema vacaciones 

Sí 
No 

T O T A L 

12.8 
87.2 

100.0 
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En 6 eneri..cü antonces se puede concluir que este tipo de 
negocios son fundam~ntalmente do c~rácter familiar, que emplean 
poco personal y q_uc exigen una dedicación c\e tiempo muy grande a 
sus dueños. 

d) Nivel de operaciones 

Al ~~smpo de realizarse la encuesta el 40% de los Bino -
ristas vendían entre ::, 2 .500 y ~ 7 .500 diariamente. Al mismo 
tiempo 11.n 231,, !'Gsp0r1dió e¡_ue ·vendía menos ele :;:. 2 .500 lo que indica 
el reducido volu.u1Em de operaciones de este t i:po éte comerciantes. 

Tabla 110 21 

Ventas diarias de frutas y verduras 

Características (1) 

Menos de 2.500 

De 2.500 a 7.500 
Más de 7.500 a 15.000 

Más de 15.000 a 30.000 

Más de 30.000 

No sabe, no contesta 

T O T A L 

23.2 
40.2 
14.2 

2.6 
1 .2 

18.ó 

100.0 

( 1) Cotización del a.6lar, tipo promedio vendeo.or Mercado parale­
lo - 455 • 
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En lo que sG refiere a otros productos Gn un 47% de los 
casos las respuestas se concentran entre '.;;, 5 .000 y ~~ 15 .000 dia -
rice, mientras que un 27% vende menos de ;::, 5 .000 diarios. También 
esto indica un reducido volumen de estas ventas. 

'rabla Nº 22 

Ventas diarias de otr0s productos 

Carac t¿rísticas ( 1 ) % 

Menos de 5.000 27.3 
Más de 5.000 a 15.000 46. 7 
Más de ·15 ·ººº a 30,000 11 . 3 

Más de 30.000 a 60.000 1 . 2 

Más de 60.000 0.4 
No sabe, no contesta 13 .1 

T O T AL 100.0 

e) Rent~bilidad 

Como se sabe Gsto aspecto es bastante difícil de medir 
porque no siempre son confiables las respuestas dadas por los en­
cuestados, así como por la dificultad de su determinación en base 
a la cantidad de factores que entran en juego y de los cuales en 
el caso de las frutas y hortalizas uno fundaraental os el volumen 
de desperdicios. 

Sobre estas bases, se decidió realizar preguntas direc­
tas a los entr-2vistacloi::~, así como tratar de verificar las mismas 
mediante otras preguntas. La tabla Nº 23 muestra las respuestas 
de los encuestados cuando s2 les consultó directamente sobre el 
margen de utilidad o"btenido sobre sus VGntas. Un 42% contestó 
ganar menos dGl 10%, mientras que un 38% afirmó obtener ent r8 un 
10 a un 20% de utilidad. 



Tabla Nº 23 

Porcentaj0 2stimado de ganancias 

Características 

r,irenos del 1 O% 
Del 10% al 20% 

Más del 20% al 
Más del 40% al 
Más del 60% 

40% 
60% 

No sabe, no contesta 

T o T A L 

42.3 
38.0 

2.0 

o.8 
0.4 

16.,,5 

100.0 
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Si aplicamos estos pe~ueños porcentajes a los vo1,ímenes 
de venta no es de extrañar lo ~ue indica la tabla Nº 24. En el 
44% de los casos la ganancia en la v2nta a.e frutas y hortalizas 
osciló entre '.., 1 O .000 y O 40 .000 y en un 29% fue menor de Z 1 O .000. 

Ganancia ~r~ta mensual en la venta 
de frutas y hortalizas 

Características (1) 

Menos de 10.000 

De 10.000 a 40.000 

Más de 40.000 a 30.000 

Más de 80.000 a 150.000 

Más dG ·150 .000 

No sabe, no contesta 

T O T AL 

29.0 

43.8 
7.3 
1 . 6 

0.6 

17.7 

100.0 

(1) Cotización del dólarj tipo promedio vondedor Mercado parale -
lo - 455. 
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Al mismo tiGmpo se les consultó sobre el volumen de com­
pras diarias, así como cuántas veces compra fruta y verduras a la 
semana. Los resultados aparecen en las tablas Nºs 25 y 26 respec 
ti vamente. -

El 45~ respondió comprar entre '.:> 3.000 y t 10.000 por 
vez mientras que un 35% compra entre 0 1 O .000 a ~' 30 .000. En to­
tal más de un 93% compran menos de$ 30.000 por vez. 

En cuanto a la cantidad de vecos que compran a la semana, 
casi el 65% co:npra. de 3 a 4 veces y un 26% de 1 a 2 veces, lo que 
indicaría un promedio de compra que no lleg3.ría a alcanzar para 2 
días de venta. 

Tabla Nº 25 

Volumen de compra por vez (en C) 

Características (1) 

Monos de 3.000 
De 3.000 a 10.000 
Más de 10.000 a 30.000 
Más de 30.000 a 60.000 
Más de 60.000 
No sabe, no contesta 

T O T .AL 

13. 7 
45.2 
35.1 
2.8 
0.4 
2.8 

100.0 

(1) Cotización del dólar, tipo promedio vendedor Mercado paral~lc 
: 455. 

Tabla Nº 26 

Nº de veces que compra 
por semana 

Características 

1 s. 2 veces 
3 a 4 veces 
Todos los días 

% 

26.2 
64.9 
8.9 

T O T AL 100.0 
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Lo la cowj?arc.ción da 3stas cifr2..s con las cifras declara­
das de ,nntas de la -to.'bJ..a Nº 21, 2-n la cr1;,.c mls del 77% vendorian 
:nenos d.::: r: 15.000 dia1":J.0FJ, 1oz 1-.,ajos :::".::'i.r:;-:-,n0s de utilidad daclara­
dos parccerí.-:iú confj_rsad.os. 

-Al :r:d st,.,.:> t.L:mpo los t:~.:i~::tos m.onsu.:i.lcs no significan un por 
ccntaje al-to un Jl tt:t1:.1l de ventas. El total de g~stos m~nsualas-; 
incluycnd o fl2i;(J t :'..lq_uilo:r d.ol local, f,uclc"to de empleados y,. cargas 
sociales, irnpu;;; stos ~ luz y agua y otros .r;2.stos ga:i.eralas alcanza. 
en un 60% de lot1 ca.sos a m¿:nos de (: 20 .000 .-

____ .. ________________ _ 
--------------·- .. -....... ~-

Caractarísticis (1) 

>Ionor., üa 20 .ooo 
z:ió,s d.o 20 .ooo a. 
1/L~E! ... : -"':) ., ...... ,000 a ~-·· '-. :,•.; 

Nii~ o.e 10() ·ººº 

50 r',l'"lr· .v,..1U 

100.00C 

Jo sato, nu contaste 

60 .1 

2Ch2 

2-. 7 
o.o 
e.o 

-~~:-'~·--,,,,...,.~---"""-'"'"-,-,__.....,._,..,... __ 
100.0 

( 1) c. ~>tizo.ción cl,::-J. dólar~ ti¡rn prom.aclio v0.adcdor Mercado paralelo 
:- 4~) 5 • 

T.~'. rli~--'\····n,..,.;,.,, '-~r,tre 10° precio-=-1 d'3 con:rnra an el Merc2~do 
y lcS ::1rz;j:o; a_;·· ;,:~~t~,. ;~idos ;agurc .. ilHJ~to :.1 porc~ntSl.je de des -
pié~rtlicio 0:)f-:t.rt,cr-cn r:J8r la C,],usa. de los bajos márgenes ele rentabili­
da<'i üocla.rac4os ::-ior loo minoristas. 

f') Ce.rae teri:?ti e:?,s opera tj_vas ----·---·-------··---
;í'..ela e i6n con los clientr~s -----------------· --

El ~52o/b ::le los encusstaclos opina.ron que su clientela osci 
la.bf.i, ,,ntre 20 y 50 f~3.l"..lilia s, mientras a.u.a u.n 27% estimó su. clien= 
te1a. ;:3nt,re 50 y 100 faie.ilia.s, lo 1.ue cu:n:~i1•~~'-"1 su. reducido volumen . . (.Le cp~::rac1. ::mes. 
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Tabla Nº 28 

--·- ____________ ., ___ _ 
N ° df) familias clientes 

C:t.racterísticas 

Mer~os de 20 9.7 
De 20 a 50 52.5 
Más de 50 a 100 27 .1 

l\'~ás de 100 6.1 

No sabe 1 no contesta 4.6 

T o T A L 100.0 

El radio de influencia del negocio en el 61% de los ca -
soe se E:ncnentra entre 2 y 5 cuadras, m.ientras que el 22% limita 
su radio de infl'J.encia a 2 cuadras. Esto significa que en el 83% 
de los casos el cliente más lejano está situado a menos de 5 cua­
dras 1 lo q_ue indica la importEi.ncia de la función locacioral que 
ejercen estoe minoristas. 

1I·abla N r 29 

Ubic~ción del cliente que 
vive más lejos 

---·-------------
A menos de 2 

De 2 a 5 
Más de 5 a 10 

Más de 10 
No sabes no contesta 

T O T A L 

22 .0 

61 .5 

11 . 9 

2.4 
2 r) 

• c.. 

100.0 

Hay que teEer en cuenta que los que contestaron más de 
10 cuad!'as y en muchos casos no sabe 9 en la mayoría de los casos 
son minoristas ubicados en avenidas muy concurridas, frente a hes 
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pi tales o sana·~:o:rios, o an las inmediacion.0 s (le lugares de gran 
concurrencia ¿e pdblico. Estos comercies no tienen clientela es­
table 1 sicr...do :-,!J.chos d•J ::ms com:µradores ocasionales. 

Tabla Nº 30 

Vece;--: a la si,::nana q_u.e concu:rro 
g2112raL::..1<-";nte é:l mismo clie¡1t;e 

Car~cteristicas ~ 

Varias veces a.l díEL 

T od.oo los ó.ía~=i 

1 a 3 veces DU~ semana 

I'ía po):' m.ecl.io 

Menos dci 3 día2- por .=,emana 

No aabe 9 na contesta 

T O T A L 

30 • 1 

62.2 

3,9 
1 , 6 

0.6 
1 . 6 

10O.O 
--------------

E:::1 81 621~ ele 1 os casos el clümt e e oncurre generalmente 
torJ_rx:; los dfa.;:; adqu::i.:rienü.o J.os artículos nec,3sarios para el cons"!! 
r.to cns,n.,J. En un 30:% se J.,:;r-::z:3, que ccncu1°:re varias veces al día. 
3L;'::c, inéi.i:::::::, u.n :;st.r"::ch0 c..:ont:,,ctc d.iaric ::ntr8 el cliente-~/ este 
tipo de minoristis, qu~ ~o d8riva por c~r~ .2rte de la importante 
función J.ocacicmetl ú. la q_uE:, ya se hizG r,:,:[\.,:_¡__"'-¿mcia, ejercida por 
este ti_r;o de interrnGdiarios. 

En lo Q.U'--' se refiere a la comp-:..t2ncia, ss grande, ya que 
en un 54% de loe ca.sos a r.at::nos de 1 cundra se encuentra ubicado 
'.ln c,.;.mercio competidor, mientras que UJ1 43% r\~spondió tener un 
compstir.lor- cm 'J.n radio de 1 a 3 cuadras. 



Tabla Nº 31 

Ubico..c1ón de 12. provisión .o.:ás 

Menor do 1 

.J:,e 1 n .3 
D.:.: 4 a 8 

ccrc2.na 

54.6 

4-3 .4 
1 .4 
o.o 
0.6 

100.0 ----------------------
Prácticas y rc~las da dacisi6n 
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En ;.,rj . .r:::,,;.:;.~ lugar se an8.lizaron las prácticas operadas por 
los minoristas en relación a sus clientes. Se les consultó si 
consider~ban conveniente vender las frut~s y verduras por kilo.Es 
sabido que exista una disposición que obliga a operar en esta fo! 
ma, aun cuando la compra se realiza generalmente por cajón. 

Los r2sultados est1n indicados en la tabla Nº 32. El 50~ 
respondió que er:::~ conveniente la venta por kilo. Al pregun:t:1:t·l0s 
sobre las razc;n::s de tal .;)referencia casi ur .. 38% respondió que en 
c:;sta f crma. S$ unifo:-mizaba la unidad do medida de las ventas. 

Otras rszcfürn tJ.l,3s como seguridad para el cliente así 
co.illo la forma d2 0vi t~:::i,r- la elección del cliente, siguieron en or­
den de prioridad, según lo muestra la tabl~ Nº 33. 

Tabla Nº 32 

ConV•3~1 L:!lcia de V,'mder por- }:ilo 
ls..s frutas y veTdu.ras 

Caract2rísticas 

:í 
No 

% 

~0'~-0 
jO :8 
1) .5 
o.o 
5.7 

Sí frutas 1 no verduras 
No frutas, sí verduras 
Na sabe, no contesta 
T O T A L 100.0 ----------------------



Ta.bla Fº 33 

Razones quo justific:in la convoniencia de 
vandc:r ijcr kilo las frutas y v2rduras 

Características 

Uniformiza la unidad de 
medida an l~s vcnt~s 

Es mis so¿uro pira el cliente 

Mayor ganancb 
Evit~ 1~ elacción ~0 la mcrcadarí~ 
por )'J.rt2 Jcl client ,:: 

Otros 

T O T A L 

% 

37.8 
21. 7 
15.8 

20.6 

4. 1 

100.0 
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Los q_u.::: sa mostraron contr,J-rios o. la disposición q_ue obli 
gn a v<?ndar por i;:ilo lns frutas y verd.ur2.s justific)..ron su oposi-­
ción en un 30% Gn base .J. q_uG aste rrdtodo cmlentecía la venta. Un 
27% respondié q_1.:.1.e genor:1lmant0 sa compra'bo. por cajón, miont ras que 
un 22% agregó que 2110 implic3.ba una dificultad en muchos casos 
para deterillinar el precio de la cantidad vendida. 

Liotivos t.::;.lcs como saguridad, a.~ilidad y comodidad tanto 
para el comprador como para el vandedor fueron por tanto los seña 
lados, considerándose la ganancia factible sólo en un 16% dG los­
casos. 

T·abla Nº 34 

Razones quD justifican la no conveniencia 
de vender por kilo las frutas -y· verduras 

Características 

Enlentoce la venta 
Menos gan2.ncia 

Ganaralmentc sG compra por cajón 

D1ficultad pera dGterminar el pr2cio 
da la cantidad vondida 
Otros 

T O T A L 

30. 3 
15.8 
27.4 

22.4 
4. 1 

100.0 
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En lo que tiene que ver con la forma en que se envuelven 
las frutas y verduras sola.mente un 1 )1, res)onclió q_ue no las envo!, 
vía. 

La forma más general es el pa~Jel de diario que obtuvo ca 
si 64%, teniendo gran difusión 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 presentación diferente 
al producto 9 habiendo dejado en desuso a la bolsa de papel. 

Tabla Nº 35 

Formü en que se envuelven las frutas 
y verduras 

Caracteristicas % 

No las snvuelve 12.9 
Diario 63.8 
Bolsa de Polietileno 19.8 
Bolsa de papel 3.3 
Otros 0.2 

T o T AL 100.0 

En la tabla Nº 36 se aprecia como a medida q_ue aumenta 
el volumen de ventas las frutas y las verduras son mejor envu.el -
tas 3.l cliente. 

Tabla Nº 36 

Forma en qu~~ se envuelven las fru.tas y verduras 
clasificadas por niveles de venta diaria 

Características r.1~:::nos de De 2.500 I.'Icla do 7 .~;oo De 15.000 
("1) 2.500 a 7 .500 a ·15 ·ººº a 30.000 

No las envuelve 28.2 18. 1 7.0 0.2 
Diario 70.3 67.0 59.6 54.3 
Bolsas de polie-
tileno 1 . 2 5.2 28.2 36.8 

3oloa de _papel 0.3 8.7 4.5 8.7 
Otros 1 .o 0.7 
:_r: í) T A L 100.0 100.0 100.0 100.0 

( 1) Cotiza.c:Lón del dólar~ tipo pron:e di o vendedor Mercado Paralelo-

Más de 
30.000 

42.1 

45.3 
12.2 

o.4 
100.0 

455. 
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Cor:s1-1_J -i:;9,r}.:)2 -;c;.nb.ie si acostwnb1:an a usar heladera para 
ov.r1e~,:i:-var las frutas y verduras casi un 7 4% ::.~espondió que no. 

Como ya se vió este tipo de ninori8tas compra la fru.ta 
necesaria pará vender en el día. 

Tabla Nº 37 

Uso de heladeras para conservar 
frutas y verduras 

Características 

Sí 
No 

T O T A L 

26. 1 

73.9 

100.0 

Con respecto a la práctica de cr6c1i to a los clientes más 
de la mitad de los encuestados respondió que más del 80% de sus 
vE:ntas se realizan al e entado, mientra.s \Ju.e ,.1ti.. Q-4-% .,-,;,cw,il..-" .n.y,f-,,..o. .-..1 

50% y el 80% en esas condiciones. 

Tabla Nº 38 

Porc0ntaje da ventas al contado 
dentro de las ventas totales 

Características 

Menos del 20% 

Del 20;~ al 50% 

Más del 50% al 80% 

Más del 80% 

No sabe, no contesta 

65 .8 
12.9 

23.9 
55.9 
o.8 

100.0 

La tabla Nº 39 revela que no existen mayores dif·e.1"'-c.n.cias 
en cuanto al otorgamionto de crédito en relación al volumen de 
ventas de los cmtrevistados. No es entonces fundamental la fun -
ción de crédito de este tipo de minoristas. 
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Tabla N,, 39 

Porcontajo do ventas al contado de frutas y verduras 
clasificadas por niveles do ventas diarias. 

C arac t orís t icas Menos de De 2 .500 Más do 7 .500 Do 15 .000 Más de No sabo 
( 1) 2.500 a 7 .500 a 15.000 a 30.000 30.000 No contesta 

Menos dol Zofo 11.7 4.9 6.2 4.8 
Del 2o% al 5ofo 11°7 14•7 6.2 8-3 20.0 14.5 

Más dol 50'% al 
eO% 25 .o 23.9 23.4 25.0 20.0 24.1 

Más dol Bofo 5f.6 55 .. 4 64.2 66.7 60.0 51.8 
No ea.be, no 

contesta 1 .1 - 4,8 

TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
... _____ .... - -- ·- ·•-··-

(1) Cotización del dóla..r, tipo promedio vendedor Mercado paralelo • 455. 

Reglas de decisión 

Se intentó determinar previamente el grado de sensibili• 
dad de este tipo de intermediarios hacia la competencia. Esto re 
sulta sumamente importante ya que según el grado de la misma, ac= 
tuarán competitivamente, tendiendo por medio de diferentes reglas 
a obtener ventajas. 

Se les preguntó entonces si los supermercados, las feriae 
y los puestos callejeros habían provocado una disminución en su.e 
ventas. 

En lo ~ue tiene que ver con las ferias el 68% respondió 
afirmativamente mientras que más del 31% contestó que no. 

éstos 
tener 
tos a 

Con respecto a los puestos callejeros un 49% opinó que 
los afectabau en tanto que un 51% consideró que no. Hay que 
en cuenta que en este caso no todos los barrios están expues 
su competencia como sucede en el caso de las ferias. -



Tabla Nº 40 -
Disminución de las ventas por la 

competencia de las ferias 

Características 

Sí 
No 

T O T A L 

Tabla Nº 41 

68.7 
31 . 3 

100.0 

Disminución de las ventas ~orla 
competencia de los puestos callejeros 

Características 

Sí 
No 

T O T A L 

48.8 
51 • 2 

100.0 
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Consultados sobre si sus ventas habían sido disminuidas 
como consecuencia de la aparición de los supermercados un 16~ in 
dicó que sí, mientras que un 75% dijo que no y más del 7% no ooñ. 
testó por haberse instalado con posterioridad a la aparición de 
los supermercados. 

Tabla Nº g 

Disminución de las ventas al 
aparecer los supermercados 

Características 

Sí 
No 
Se instaló des~ués 

16. 6 

75.7 
7.7 

T O T A L 100.0 
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Frente a la pregunta de si los supermercados podían lle­
gar a desplazarlos algo más de un 27% respondió que sí, mientras 
que más del 70% consideró que no. 

Los que reepondieron sí justificaron su posición en más 
de un 37% en base a los :precios más bajos que tienen los au.permer 
cadas. Un 27% en cambio se inclinó por la forma de ventas, consi 
derando más del 16%·como razón fundamental la variedad de produc= 
tos con que operan los supermercados. 

Tabla Nº 43 

Posioilidad de ser desplazados 
por los supermercados 

Características 

Sí 
No 
No sabe 1 no contesta 

T O T A L 

Tabla Nº 44 

100.0 

_Razones por las que los supermercados 
pueden desplazar a los minoristas. 

Características ----------------------
Precios bajos 
Variedad de productos 
Forma de vl.::lntas 
Otros 

T O T AL 

37.7 
16.3 
27.5 
18.5 

100.0 

Parece más importante sin embargo analizar las razones 
que esgrimen los que opinaron que los supermercados no los despla 
zaron ya que constituían un porcentaje considerablemente superior. 
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Estos se inclinaron a indicar en un 28% como razón el 
factor locacional al que se ha referido o sea la cercanía de los 
clientes. 

No obstante un 28% esgrimió como razón la fidelidad de 
los clientes 9 seguramente consecuencia de ese contacto diario por 
varios años al que se hizo referencia, 

Tabla Nº 45 

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

Características 

Cercanía de los clientes 
Fidelidad de los clientes 
Otros 
Distinto tipo de ventas 

T O T A L 

28.6 
28.3 
19, 7 
23.4 

100.0 

Los su:oorm.::ircaclos en nuestro país como se analizará en 
su oportunidad 7-no operan con preferencia en el ramo frutas y ver 
duras. De ahí que el grado de s0nsibilio.ad hacia su competencia.­
no sea significativo. No obstante esto grado resulta considera­
ble especialmente en el caso de las ferias y de los puestos calle 
jeros. -

Encuestados sobre si se tomaron medidas frente a la com­
petencia sólo un 20,5% respondió haber toBado. 

Tabla Nº 46 

Toma de ro8didas al heber disminuído 
las ventas frente a la com~otoncia 

Características 

Sí 

No 

T O T A L 

20.5 

79.5 

100.0 
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Esto revola una baja toma lG dccision0s, lo que represen 
ta un gran obstáculo :;;a::;."a inducir a astos intermediarios a la a= 
dopción de cambios en el sisterr.a. 

Como so vo on la tabla Nº 47 la tcmn de decisiones clS ma 
yor al aumentar el nivel de V3ntas diarias do frut::1s y verdura.se 

Tabla N ° 47 

Toma do modid3.s fr.:.:;nte a la co:n.pc t.:o·::teia clf1.si:ficada 
por niveles de ventas diarias 

Características Menos de De 2 .500 111ás de 7 .soa De 15.000 

(1) 
') ,- 00 
f., • :)\ F.!. 7.500 a 15.000 a J0.000 

No 90.2 85.7 76 .4 54 ~2 
Sí 9.8 14.3 23.6 45.8 

T o T • L 100.0 100.0 100.0 100.0 ,_ 

( 1 ) Cotización del dólar, tipo promedio vendedor Mercado . 455 . • 

rtrás de 
30.000 

21 .o 
79.0 

100.0 

paralelo 

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

Estos reoultados son de indudable importancia para nues­
tro análisis, ya que las mejora □ en la comercialización pueden 
ser transferidas a los clientes a través de _precios más bajos. 

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

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

En :primer lugar los precios máximos para una gran canti­
dad de productos hortifrutigranjeros como ya se anotó en capí~~lo 
3 son fijados por el Consejo Nacional de Subsistencias. Dicho or 
ganismo posee una oficina en el Mercado tfodelo con un equipo de -
inspectores que controle:.n los precios a nivel mayorista y confec­
cionan un pronóstico de precios. El proceso de formaci6n comien­
za con un relevamiento diario de los precios, observando el ritmo 
de recepción de los distintos productos~ En función de la evolu­
ción 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. Las listas comnrenden 
para cada variedad de los productos controlados los precios máxi­
mos para tres categorías. Se elabora una lista para los ferian -
tes y otra para los comercios (almacenes 9 puostos de frutas y ver 
duras y supermercados). Los precios e'3tablecidos para éstos son­
generalmente superiores a los establecidos para los feriantes. Al 
mismo tiempo en las listas de los comercios hay mayor cantidad de 
artículos declarados li:::,res. 

Estos procios máximos dejan u.e por sí un muy escaso mar­
gen de maniobra y en muchos c~sos si el minorista compra a precios 
altos en el Mercado osto margen es aún menor. 

Por otra parte ya se analizó q_ue en general para todos 
los productos incluso los no controlados, ol porcantaje de utili. 
dad con el que oper3n los almacenes es bajo, lo que unido al redu 
cido volumen de operaciones y la consigu.iento escasez de recursos 
financieros limita la posibilidad de utilizarlos en sus decisiones 
frente a la competencia. 

Tabla Nº 48 

Medidas tomadas frente a la competencia 

Características 

Baja de precios 
Disminución de calidad 
Majara de la calidad 

Otros 

!l'OTAL 

Relación con los proveedores 

38.2 
o.o 

32.4 
29.4 

100.0 

La primer cuestión a analizar 2 estQ respecto es quién 
adquiere las frut~s y verduras. Más dol 79% dijo comprªrlas el 
mismo, un 16% indicó qua las compraban onple3do o familiares, an 
tanto que un 5% respondió q_ue las compraban otras personas. Esto 
confirma que la decisión de la compra ostá on la gran mayoría de 
los casos en ol dueño d2l negocio. 



Tabla Nº 49 

Quién adquiere las frutas y verduras 

Características 

Usted mismo 
Empla~do o familiares 
Otros 

T O T A L 

79 .1 

15 • .9 
5.0 

100.0 
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Es necesario analizar ahora dónc.e se adquieren las fru -
tas y verduras. 

Casi un 74% compra en el Mercado Modelo, más de un 24% lo 
hace en el Mercado Agrícola y casi un 2% corapra en otros lugares. 
El Mercado lVIodelo tal como lo filuestra la tabla N ° 50 es por tanto 
el lugar fundamente,l donde se adquieren 12.s frutas y verduras. 

Consultados sc'bre las razones nor las cuales compran en 
esos lugares casi un 25% opinó por cercanía al lugar, un 17% por 
costumbre, un 16% porque en ese lugar encu8ntra todo lo necesario. 
Razones tales como mejor calidad, o menor costo no fueron consid~­
radas en. forma rel2vante. 

Sin embargo estas razones como se verá son fundamentales 
cuando se trata de la elección del proveedor dentro de cada Mere~ 
do lo que permite inferir que los minoristas no encuentran difc -
rencias significativas en cuanto a 03tos aspectos entre ambos Mer 
cado.s .. 

':2abla Nº 50 

Lugar de adquisición do las 
fr~tas y verduras 

Características 

Mercado Agrícola 
Mercado Modelo 
Otros 

T O T A L 

24.6 

100.0 



Tabla Nº 51 

Razones que inducGn a seleccicnQr el 
lugar de compra 

Características 

WI2nor costo 
Porque en ese lugar encuentr~ 
todo lo ~uc nacesita 
Mejor calidad 
Cercanía 
Costu.mbrG 
Dependencia dol fletera 
Otros 

16.5 
10.8 

24.8 
16.9 

6. 1 

2.5 
Por n::.,)cesido.d de aprovisionamiento 15.4 

'I'OTAL 100.0 
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Uno de los unl&ces que unen más :fuertemente el canal de 
distribución y lo hacen más resistente al cambio es la relación 
de crédito entra comprador y vendedor. 

Sin embargo, esta relación as raínima en el caso de los 
minoristas con sus proveedores como lo cJ.omuostra la. tabla Nº 52, 
de la que surge que el 95% de 12s compras se deben abonar al con­
tado. 

Tabla Nº 52 

Cond.icionos de compra de los minoristas 

Cara.cterístico.s 

Contado 
Crédito 
Ambos métodos 

T O T A L 

95 .o 
2.2 
2.8 

100.0 



- 64 -

Consul.t.J,cl.os sob:re la forma ó.::, cor;1_,r1 en ol 76~ de los c., 
sos se determi!!Ó q_a.::: se cot:ü_¡:lrc: por cajón. 

En el 66% d2 lo~ cesas los ~inorist~s no tienen un pro -
veedor perr::ianen te•. Scgur:.:"l.mC:'nto la no 01Jt3noión de cr6di to os un 
elcmanto q_ue co::~d;yuv,J, a est1 si tuo.ción ye. q_,J_e como se decía no se 
establece una fu0rt0 rclaci ór .. Gn-t.ro pr-:;.vc2clor y comprador~ 

:.i..\..,.CL..l ,>n q_uc se compro, 
lo.s frutas y verduras 

-----·----------·--
Kilo 

Cc,jón 

A t.:::,c1o o unidad 
Otros 
Kilo y cajón 
Co.jón y atado 

Kilo y 8.tado 

TO'I.'AL 

Tabla Nº 54 

76.8 
t,. .4 

100.0 

füüación con un prov0edor pon:..~ncnto 

Carnct::;rísticas 

Sí 
NS 

T O T AL 

34.1 

65. 9 

100.0 

Lo3 qua ws.r ... ifestaron tonJr uff::;. rcL:.ción permanente con 
un proveedor justificaron la nüsna en un 56~~ de los casos en ba 
se a la confianza dopositada en el uismo, mientras q_ue un 33% se 
inclina por 21 mismo proveedor por razonas dG precio y calid~J 
conocida. 
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La oayoría q_ue oanifestó no poseer un proveedor pern.ane� 
te justificó su actitud an un 93% debido a la calidad y -orecio va 
riable de los :;_:;roveedores lo que implica q_ue con.curran ai M:ercado 
y hagan allí la elección de su proveedor de acuerdo a razones de 
precio y calidad de los productos. 

Esto se ve refrendado cuando se les pregunta las razones 
de elécci6n de un proveedor. 

En un 61% las razones esgriraidas son la relación precio­
calidad, mientras que un ?-3% se inclinan solar;:iente por la calidad 
y un 13% solaillents por el precio. 

Tabla N º 55

Razones que justifican la cosyra a un 
proveedor permanente 

Características 

Precio y calidad conocida 
Confianze en el proveedor 
Otros 

T O T A L 

Tabla N º 56

33.2 

55.9 

10.9 

100.0 

Razones q_ue no justifican la compra a 
un proveedor permanente 

Características 

Precio y calidad variable en 
cada productor 
Otros 

T O T A L 

93.1 

6.9 

100.0 



rabla Nº 57 

Ra¿-~Oí;.'3S que J.0t:::rmina~ la ;.;:lección 
de un prc\reeél.or 

Características 

Calüiad 

Praci'J y calidad. conjuntamente 

Otros 

C.: O TAL 

13. 7 

23.2 
61 . 3 

1 . 8 

100.0 
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La funci6n de transport2 de las frutas y verduras desde 
al lugar de coi:;:.pra al establecLüonto se haca según lo indica la 
tabla Nº 58 sola2onte en \m 38% de los casos con transporte pro -
pio. 

Tabla Nº 58 

Pcs0si6n de transporte Jropio 

Características % 

Jí 38.3 

No 61 • 7 

-----------------
Analizadas ya una serie de car2cteristicas de esta rela­

ción entre el minorista y su proveedor parece in:portan·te conocer 
cuá.les son los problemas que tienen los :li:noristas :para su aprovi 
sionamiento. 

Consultados ,:in Jffimer lugar sobre si tenían probleo.3.s en 
est~ aspecto '"'n el 5o}h de los ce.sos rGspcndieron que no, no obs -
tante el porcontajc de loo qu.:: res:pond.ieron q_ue sí es considera­
ble. 

Clasificadas 3stas :res_¡/i.l&sta.s de c..cu2rdo al Mercado en 
que realizan sus com.riras los porcentajes se mantienen, aunque pa-
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radójicamente aumenta el porcentaje de los que manifiestan no te­
ner problemas, cuando adquieren en el Mercado Agrícola, de condi­
ciones tan precarias. 

Sin embargo como se verá más adelante los que manifesta­
ron tener probleJJ.as en el :\lercado Agrícola, se refirieron en ma -
yor pro�orci6n a problemas de calidad o imposición de los vended� 
res en cuanto a cantid.ades a adq_uirir que los que compran en el 
Niercado Modelo. Zstos se refieren fundam;;.mtalmente a problemas 
de precios q_ue son válidos para ambos Mercados� 

Tabla N º 59 

Existencia de problemas en el lugar 
donde �:•:, c�ompra 

Características 

Sí 

No 

42.0 

58.0 
-··--·--- ··-·----------------

T O 1. �1. .J.J 100 .0 

Tabla N º 60 

ExistGncis.. de problemas Gn el lugar 
donde sa compra clasificado por Mercados 

Características sí no TOTAL 

Mercado Agrícola 37.6 62.4 100.0 

Mercado Mod1::;lo 44.0 56 .o 100.0 

Otros 42.2 57.8 100.0 

L0s minorista.s que manifestaron tan8r problemas conside­
ran en un 52% como problema fundamental 21 tener que adquirir mu­
chas veces a precios ;3upcriores a los fijados por el Consejo Na -
cional de Subsist2ncias para. la v011ta u.e sus productos. 
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Esto sigru11ca. q_ue el principal probleNa anotado, más 
q_ue a un defecto de organización del Mercado responde a un meca -
nismo de fijación de precios al cual ya se hizo referencia. 

El 22% presentó como problema la actividad a.e intermedia 
rios llamados lechuzas y de los cuales se habla en su oportunidaa, 
q_ue distorsionan el precio de ciertos productos-. 

O sea q_ue on un 70;-fo cls los casos las respuestas se cen -
traron en un problP.m.a de precios ocasionac.o ya sea por un mecanis 
mo oficial d8 fijaci6n de los ffiismos, como por la consecuencia -
que tiene. sobre los precios la actividad ele ciertos intermedia -
rios. Problemas tales como falta de calidad do los productos o 
escasez no fueron consi.., 2rados 2n f orm.:.. ro levan te. Un 7% de los 
encuestados se refirieron a otros probleoas, generalmente de con­
trol, 11.j .,.ie'.1..e y orc-;--ni" ·,-,ión del Mercado. 

Cabe hacer no obstante una precisión. Estas conclusio -
nes son válidas para las compras realizadas on el Mercado Modelo 
que ~or otra parte c0mo ya se indicó constituyen la amplia mayo -
ría. Sin embargo como se desprande de la tabla Nº 62, donde se 
clasifican los problemas anotados en r0lación a los Mercados don­
de se adquiere, las conclusiones difieren para las compras reali­
zadas en el ~r~ruado Agrícola, En este caso, como ya se dijo, los 
probl,:,a1c:·, :--.-:;:· ~"..:.dos ~orr1 .:undamentales d.isD:inuyen en importancia 
frente a otros tales como calidad o imposición do los vendedores 
en cuanto a las cantidades a adquirir. 

Tabla Nº 61 

Problemas encontrados en los lugares 
de compra de frutas y vsrduras 

Características 

Calidad 
Imposición de los vendedores (':n 
cuanto a cantidades a ad~uirir 
Precios superiores a los fijados 
por Subsistencias 
Ofertas concentradas en un número li­
mitado de productos y/ o intermediario2 
Ac ti vi dad de int•~rmediari os (lechuzas) 
Escasez 
Otros 

1 . 9 

3.2 
22.2 

9.3 
6.8 

TOr:LAL 100.0 



Tabla Nº 62 

Problemas en.contrae.os clasificados por luga3:-ss de e ompra 
d.; fru. tas y verduras 

Características 

Calidad 
Imposición de 10s vendedores en 
cuanto .a cantidades a adquirir 

Pr6cios superiores a los fijados 
por Subsistencias 
Of,::::rtas concentradas en un n'Útle­
ro limitado d.o productos y/o in­
ter.wc:dj.a rios 

Aotividad de intermediarios 
(lechuzas) 

Escasez 

Otros 

T O T A L 

Mercado 
Agrícola 

J3.8 

1?. .o 

6.0 

9.3 
1 .4 
0.9 

100.0 

Mercad.o 
Modelo 

1 . 2 

21 .1 

100.0 

g) Prácticas ~ooper~tivas con otros minoristas 

Otros 

10.3 

100.0 
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El análisis de las reglas de decisión con respecto a los 
clientas ll8VÓ a considerar el grado de sensibilidad de ~ste tipo 
de intermediarios hacia la com:petc:mcia. 

La conducta competí tiva debía S(?T analizada., ;ya q_ue la 
misma 11,~varía. a adoptar una sarie de rGglas que podían traducir­
se en vcntaj9,s finales para los consumié'tores. Es importa:r.Lte con­
siderar ah.ora laD prrácticas cooperativas rl8:::a:r-:!.~oJ.ladas por este 
tipo de :ninorists.s. 

A tales af-:3ctos se les consulté si ha.bían pensado en la. 
:posibilidad de asociarse e on otros vend.ecl c,ros d-3 artículos e omes­
tibles para conseguir las ventajas que rqi:r.~1s(:mtaba.n las compras 
en gran cantidad, obtención de cr,Jdi tos 7 facilidades· d.:? transpor­
te y almacenaje, etc. 

Como se aprecia en la tabla Nº 6 3 un 8 3-;:. respondió q_ue 
no. 
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Consultados sobr,s si estarían dispuez.tos a hacerlo un 
70'Jo respondió que no, mientras q_ue tü 30% restante se manifestó 
favorable y en muchos casos respondieron incluso que ya lo esta -
ban haciendo. 

Tabla N º 63 

Ha pensado en asociarse con otros ven­
dedores de artículos comestibles 

Características 

..... , 

01 

No 

T O T A L 

Tabla N º 6!, 

17.0 

83.0 

100.0 

Disposición a asocia:rse con otros ven­
dedores de artículos comsstioles 

Características 

Sí 

No 

T O T AL 

29.!) 

70 .1 

100 .o 

Los que respona.ieron afirnati VD.Ftente justificaron su dis 
posición a la raalización de acuerdos cooperativos con el objeto­
primordial de obtener �ejores precios. 

La mayoría que se había manifestad.o contraria a la adop­
ción de estos acuerdos justificó su falt3, ele disposición en un 
40% por falta de confiatza en los otros uinoris�as. Un 29� se ba 
só en la falta de sentido coope.ra ti vo ,::::istente en el gremio. 

La posibilidad de que se agnrpen :yara fortalecer por 
ejemplo su poder de negociaci6n frente � sus proveedores es por 
tanto muy baja. 



Tabla Nº 65 

Razones que justifican la disposición a 
la realización de acuerdos cooperativos 

Características 

Obtención de mejor precio 
Otros 

T O T A L 

Tabla Nº 66 

92.8 
7.2 

100.0 

Razones que justifican la no disposición a 
la realización de acuerdos cooperativos 

Características 

Prohl9rP...i.~ el 8 d; 2 t.ri bución 
Falta de sentido cooperativo 
Desconfianza 
Falta de experiencia 
Otros 

T O T A L 

5.0 

29.1 

40.0 

10.6 

15 . 3 

100.0 

h) Funcionss y servicios que llevan a cabo los minoristas 
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Además de las típicas funciones de intercambio (compra­
venta) los almacenes tienen la importante función de poner en ma­
nos de los consumidores la producción adquirida en pequeñas canti 
dades. Al mismo ti8mpo, como se vió, cumplen una importante fun­
ción locacional, acercando a los hogares de los consumidores las 
frutas y verduras. 

La función de almacenaje no es importante ya que tienen 
escasos locales de almacenamiento, adquiriendo reducidos volúrne -
nes. También cumplen la función de transporte de las mercaderías 
hasta el lugar de su establecimiento. Como se vió un porcentaje 
considerable (38%) ti0ne transporte propio. 
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Las condiciones del transporte no son efectivamente las 
deseables y aunque la distancia desd.e el r1Tarcado a sus locales no 
es grande se pueden llegar a producir TD.ernias importantes. 

En lo que se refiere al manipuleo de la carga tampoco se 
realiza en las condiciones illás deseablez. 

Aun cuando en sus respuestas se c~a una especial importan 
cia al aspecto calidad, las condicioneE ,:.e higiene, presentación­
y empaque no son de nj_nguna forma las ic1ea.,les con excepción de al 
gunos establecimientosi fundam.ontalmonte al¿;unos puestos de verdu 
ras y frutas dedicados sspecíficamente a la venta de estos produc 
tos en los cuales estos aspectos son es:;_:;ecialraenta cuidados. -

Finaluente, ti2nen una parte iDportante en la asunción 
de riesgos y en cuar.to a la financiaciÓL si biE~n generalmente ven 
den al contado (más del 80%), algu..~os aloacenes y puestos de fru.= 
tas y verduras tienen un sistema eswacial da ventas a crédito (se 
paga por ~es): -

i) Problemas reconocidos pcr los minoristas 

Se ha rGalizado ya un análisis d.e las características 
principales_de los m.inoristas q_ue operan 8n el ramo de frutas y 
verduras. 

Parece importante finalizar este análisis con un examen 
del punto de vista de estos minoristas acerca de las dificultades 
que encuentran en su negocio, así como 6.e las medidas que deberían 
adoptarse. Esto tiene un doble fin; por un lado poner de relieve 
algunos problemas cl,21 sistema, por otro lado dar algunas nociones 
de cómo el mis::no minorista está limitado poI' su ¡;unto de vista s.2, 
bre el sistema y por algunas de sus predisposiciones personales. 

En pri~er lugar se les consultó sobre si habían pensado 
en ca;;:;biar de trabajo. Un 26% manifestó quo sí. Las razones ex­
puestas fueron en un 50% la consid;;raci6l1 e.e qu.e ,aste tipo d.e ac­
tividad constituye un trabajo sacrificado. A esto se debe agre -
gar g_ue un 36% dió como razón osencial la poca ganancia obtenida. 



Tabla N ° 67 

-----------------•-···-·---
Ha po~sado en cambiar de 

Caract•Jr.is ·i:;icas 

Sí 
No 

Razones Ci'ct2 ;justifican e1 0,.:n;:;;ac,1i2::.ito 
do c~mbiar de trab~jo 

Caracterí::ticas 

Trabaje sacrificado 

Mucha co!D.p2t2::1.cia. 

Otros 

5 . 1 

8.6 

100.0 
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Cabo ahora analizar cuáles aon las dificultades encontra 
das :por los minoristas Gn las ventas de fru.tas y vsrJ.uras. La t~ 
bla Nº 69 mu:::: stra los resultados. El caráctc:r pGreced.ero del :pr.2, 
ciu.cto cun q_u•::: 0puran os la dificultad _por la g_uo se inclina el 
42% de los encuestados 9 mientras que un 21% considera el peque,o 
volumen de sus ventas. Un 12/ se refj_erG a los bajos :precios y 
solamente un 3% responde que no puede CJí'inecer la calidad req_11.eri 
da por los clientes. -

Es e.lec ir que la dificultad fundaü12ntal es el ca.rácter 
mis.no del proclucto con que operan, no proviniena.o de aspectos re­
lativos al sistema de comercializacj_ón. En e3t·J as:p,.,cto el pro­
blema ±\rndamental se centraría sn al volume:n d 3l mercado. 

Fi.nal:;:;.ente raás de un 10% J.¿ los -.::mcuestad.os ffianifestó no 
tener dificultades. 



Dlficu.l tades .:n la V8nta de f:ru.i.:e.s y vercluras 

Caráct2r percced0ro de lss mismas 
Pequaño· vol1).men a.,a las ventas 

No 1yuede of-ruo ;3:r la cal id ad requ.:::·rié~a 
por los cliantss 

Freci ,:'. oa, j os 

Otros 
No tione dificultadas 

42.1 

21 . 2 

3.0 
í2.6 

6 .1 

4.4 
·¡O. 6 

------
T O T A L 100.0 

Tabla :re 70 

I![edidas cpL,, clo'bería adoptar el Gob:.crno 
-------------------------~--------~---

Ca:racterí sticas 

Libre cogorcializaci6n 

Modificar la política en 2ateria do 
precios 

Elininar las ferias 
Eliminar las ventajas que'. gozan los 
fer;8-ntes 

22.2 

12.6 

9.2 

9.8 
Eliminar la competencia de Subsist0nciaa 9.2 

8,7 
Racionalizar la producción 3n c~ntidad y 
caJ..id..'J,d. 6.1 

Otros 6.5 
15.7 

T O T A L 100.0 
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Conl;;)ul tados sobrr-0 :it.i.é :-::eéiid~s er1 su opinión deberínadop­
tar el gobiern.o para clirninb. r las dificu.l tades anotadas un 22% se 
mostró rartidario d6 lib8ralizar la coD.crcializació:n, a lo que se 
debe agregar un 121~ q_--..,1..~ rr:anifa~,tó la necesidad de 1:1.odificar la P.2. 
lítica en r.c.a teria de fi.j'.:lción de :precios. 

Fina.lrnentcr un 15% no contestó a esta pregunta por no sa 
bcr cuáles serían las medidas indicadas que Gl gü"bierno debería -
tomar para solucionar sus dificultades. 

Los feriantes 

a) Característidas derno~ráficas 

Tal cono so hizo ;:;n ,,ü caso ae los almacenas se comenza.,­
rá presentando una scriG de car~ct3rísticas gsnerales de los fe -
riantcs. 

De acuerdo a 0110 en priraGr lug2,r so proporcionará la in 
for.c::-.,..:i(r-.. :~:.1 ..:\l.:.nto .::. J·~ edad 6.G los miGnoG. Un porcentaje oayor 
al 40% nació entro 1925 y 1935 ( o sea qua tienen entre 39 y 49 
años), un 28% lo hizo antGs de 1925, o sea que ~ás del 69% de los 
entrevistados tienen una edad superior~ los 39 años, lo que sig­
nifica un :promedio de edad alto. 

T2,bla Nº 71 

Año da nacimiento 

CARACTERISTICAS 

Antes de 1925 
Entra 1925 y 1935 
Entro 1936 y 1945 
Dcspu6s el e 1945 

T01'AL 

40.7 
24.3 

6.6 

100.0 

El 66Js de los Gntravistaclos r.:.:anif ,:rntó s cr de nacionali 
dad ori-:mtal, ·0n t.:.nto q_ue los extr3.nj0ros son en un 30% i talia 
nos, casi un 3% españoles y cenos d•Gl 1 ji. ü,1 otroa países. 
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En el caso de los extranjeros sás de un 69% ingresó al 
pa.:Ís entre 1950 y 1 SC.O, 2n t;~;,nt,J que u.n 28',/ le hizo antes de 1950 
lo l"'lLl~ ºJ..'"'l)·f.;n" ,-a,'·, ,-,::::,c-1· ,.'.:., +otal1'a."~t·1 ·'r,r•·•-,,•·,so> a_7 n!.al.~r->. hRCe ;;,a',:, ":Í. r..,:; ¡:::, t,:':,J. ._,J..:..,.,:.;.-. 'J.'.4\:. ..._,,~.;) .1.,..-4, u .:-: V... .L l.(!).l..t..:,~ _ - - -U. t,J 

de 14 añ,· ,., . 

F~ís de nacimiento 
-------------

-----------------
Uruguay 

Italia 
Otros 

T O T A L 

Tabla Nº 73 

65 .8 
2.9 

30.5 
o .. rJ 

A~o de ingreso al país 

CARACT3RISTICAS 

Antos e_o 1950 

Entre 1950 y 1960 
Desi-:ru.és de 1960 

T O T A 1 

28.0 

(~9 .5 

100.0 

Consul. 1.;ad.os sobre el año en qu.2 conr~nzaron a dedicarse a 
la venta de frutas y v0rduras caoi el 391-~ irniicó entre 1950 y 
1959, Iíli2ntras c¡_ua \J.n 27.5% lo hizo c:.:.trc 1960 y 1967 y sólo un 
10% lo hizo po¡,=}tcrior:.1rmte a 1967. Si lo cooparamos con los de. -
tos obtenidos por la i,ncuosta a alillacunGs o•.: pl:ted.e concluir q_u.2 
su antigüeílad c:n cú nugocj_o es mayor 9 lo q_ue; so va. confirmando 
tarabién cuando so les consulta si han rrjalizad.o c,l:;ros trabajos 

+, • , a , T ·• F ~ 7 4 3 .f > 1 , J t ..... 1 , con anuerioriu.act. lVla.::; r.i.e_~ ía no na raz. :Lzac.o o ros ,i:raoa,Jos a11.-
tes o ha sj_:io enrpl0ac.:o an sl •:..üsm.o ramo ,::;n tanto que en el caso 
de los al~~cenes y 7Qeatos eate porcentaj0 ascendía al 24%. 
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Para los q_uG f:'.G han d;:;dicado e cm anterioridad a otros 
trabajos un 27% :-2anifestó haberse dedicad.o a} 83Ctor privad.o ya 
sea como obrero u oficios. 

Tabla Nº 74 

Trabaj CY:i rc::alizados antari c:.·r.1ente 

CAR\CT J~RISTICAS 
, _______________________ _ 

Entre 1950 y 1959 
Entra 1960 y 1967 
Después o.e ·¡ 967 1 O. 1 ____________________ ,. -·····-·"--
T O T A L 

Tabla IP 75 

e o.ü12rcia.r.L t,:; 

Empleado en el mismo ramo 

·100 .o 

4.3 

16. 2 

Empl<~ado Gn ventas on otro ra;:.10 6 .O 

Empleado adniniotrativo (Sector 
Privado) 2.0 

Obroro u Oficio (Sector Privaa.o) 27.3 

Empleado l)Úolico ·1 .1 

Trabajador rural 7.G 
Otros 8.2 

No realizó ningún otro traba:jo 
antes 27. 3 

T O T A L 100.0 
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Más del 80% etc los encuestad.os afirmó tener estudi os pri 
marias, mientras qv.e UJl 14)s tiene ade:.1ás 2s-tudios secundarios ya 
sea en el liceo o en la Universidad d.el Trabajo. Como se ve, el 
nivel de alfabetis□o en alto, lo quG les perDite hacer uso de oe­
dios de co□unicación tan importantes par� t.iac0rles llegar informa 
ción como la prensa 0scri ta. Esta �étuca.ción taillpoco es especial'í 
zada como para proveerles j.e conocimientos ioporta.ntes para la to 
ma de decisiones e□presariales. 

Cuando sG J. 2 s consultó sobr2 lo c:ué hacían en sus horas 
libres sólo un 18 .5% sin er::1-be,rgo 1 ;:ianifes·Eó leer diarios. Un 20% 
escucha radio miGntr.J.s que otro 20% ve televisión. 

Tabla N º 76 

Estidios realizados 

CARACTERISTICAS 

Escuela 
Liceo 
UnivGrsidad del Trabajo 

Otros 
----- ---

'J. v 'i, A ·.u

Tabla N º 77 

Eupleo &e horas libres 

CA.2.:::,.C'.i'ERIST ICAS 

Loe di::::.rios 
Escucha radio 
Ve tele:vioión 
Asiste a aspactáculos 
Otroe 

80.6 

7.9 

6.3 

100.0 

18.5 
20 .1 
20.5 

12.5 

2G.4 
------------------------

TOTAL 100.0 

=====-=--=--=--=-----
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b) Características técnicas 

lv1ás del 84;{ adq_uiere las friJ.t:1rJ -::/ verduras que vende. Un 
11 .5% las adquiere y :prod.uce conjuntarn.;:~:::i-i:iG ~;¡ sólo un 4% es produg_ 
tor únicament8 de las mismas. 

Esto ::c-2,afirm.2, 1as car9,e teri;3 -tic.:B d.r.; intermediario funda 
mentalmente de los f'G:rJ.::1.ntes en este Tc1;·,10. 

Tabla Nº 78 

Proccd,:mcia de las fru.-tas y vc,ruuras 

C11.2A.CTERISTICÁS 

Las ¡:iroduca él mismo ,i .o 
Las adquiero 84.5 

Las produce y· adquj_ere 11 . 5 

T o m Á L 1O0.O .J. 

En 01 c2,eo fü3 los q_u-~ afirrunro:n sür nroductorea un 70. 6% 
tiene su establecLüento en el DepartaLJ.¿ir..to ele Montevideo y un 
23% en Canelones. 

Tabla Nº 79 

-----·----------

C-,,.HAC'J:i ERI3T IGAS 

!iionteviJ.oo •7rJ- r:. \. . ~ 

----------------· 
T O i A L 100.0 



Con.su.l 1.:aüos :~obre oi a.íl:~:21is ,=::.s v::mC.8:" ::·:..--.t Ias f,~rias ven-­
n"'º ;:.;-.L.1 $>•1&1.h.L •u·+,ro .l·• .. l.,P .. ,·:-,·_r ,._-.l_,..._ 03 i::;~ -.. -=-,11.·-r-0,••¡•,--- ·•··,r) ,¡,c,-.,1_'ir;,~ ~n !··i·n,~,;~ 
-.4Q -- ...... V -- .. _.. t.l 4'. ._, :·' w~ ... - ..... V,,) ,.1 - J...... • .... 1.-.11. --~- - ., .L o--"--
otro .L-':1gar . . ~Pt') no1··-,-.l"J."rrn~ ') 1''t" ~L-,:, +·-::rr,c:1 ,:,,-s-,:0~---tr-•1.· •··•~ <1 f> P..:::t·¡:-, +:.;·pQ 

... ~ -,1.,• \. _ __. '.1..·A • .. ~_... u...-_ ...... , .. ,. • ... ~.i:,: '-~\.,..:. . .J. _....,, .A ..,. -·1,..1 I..,,,, v.-:..._ 

ele inte:.nueá.j_a~·lcc:, es excl1.u;ivaili.8rd,e 1a ele ,;·'.~;ncJe:.c· en ferias. 

e) 

Ta.bla :Nº BO 

Ot:r,;,·.:_: formél:3 o lugares el<", ··,renta 
:1t, e r:.o sea!). en ferüJ,G 

--------------
E''l al--,~ "i • t·~o -¡ 1' r•··- r· 
-h. i: .S,.,·~-- l.• J. .t •A.S•0~--

A alg'tín ot;.'o 1nter-med:ia:ri o 
N. ., . -· 
.1 o vona.(~ a:n -.r:1.ng...tn otro lugar 

2 • r¡ 
., l.".! 
:, • I.J 

a interi.'fi.8d.iario 93.5 
------------------------~--

T O T A L 100.0 

Ca:..acteristicas J.é:1.bora:i..es -·--·-
Tabla Nº 81 

Nro.da empleados en el negocio 

CA11ACTERIST ICAS % 

o 59.6 
1 24- .6 
2 11 .2 

3 1 . 4 

4 2.3 
i::: o .,, 

6 0.6 

7 o 
8 0.3 
9 o 

T O T A L 100.0 
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Mcí.s del 59i; él.e los feriantes no tiene ningún -2m:plea~o, en 
tan to que más clel 241{; tiene 1 y un 11 . 2% 2.. Si bien e 1 número de 
empleados es bajo 1a meél.ia es mayor que G:n el caso de los alrr..ace­
nes y puestos lo q_ue se da seguramente por la necesidad de vender 
en un período dG tiempo limitado el stock. Un 46% respondió que 
no tiene ningún familiar en su negocio. En el 54% restante cola­
boran con el feriante familiares. 

Tabla Nº 82 

Nro. ~a familiaras en ~l nagocio 

CAJ.~(JTSRISTICAS 

o 
1 

2 

3 
4 

5 
Más CiB 5 

T O T A L 

46.4 
36 .1 

12.3 

4.0 

o.6 

IOJ.O 
---------------- --·----

Como se ve on la Tabla Nº 83 el nmJoro de empleados au -
menta en la medida que aumentan las v;3y,_tas diarias no -rmcliéndose 
extraer similar can~lusión en forma absoluta on el cas~ de los fa 
miliares que colabor~n con el feriants. 



- ea --

N-r.o él.o '"rapl;0 :::d.c:1 clasificados· por ni·-.rDles do v ~mtt•. diGria de 
frutas y vo1·citu<'is 

C.A.H.AC TEHI S 1'1 CAS I:2.cm os d.(~ D0 2 .500 De 7 .000 })~1 15 .000 De 30.000 riiás (lo 
a 7.000 a 15.000 a 30.000 a 45.000 45.000 (1) 2.500 

o 
1 

2 

3 

4 
5 
6 

7 
8 

9 

TOTAL 

c.,. 1 

100.0 100.0 100.0 

35 .4 

13-7 

14.5 

100.0 

Nro. do familiares clasificados por niveles de venta dinri~ 
d..e frutas y vordura.f:.; 

CARA.e TERI s 1?I CAS fJ,..::nos do ])e 2.500 De 7.000 De 15.000 ::)o 30.000 Más do 
( 1 ) 1 ;2. 500 a 7.000 c. 1'5. 000 .~l 30.000 [:., 45 .ooo 45.000 

o 30.0 )3,8 59.0 ~+ 9 ° 3 29.8 'Í-). 8 

1 30.1 JB.4 32.7 36.0 4 7 .7 25 .o 
2 39.9 7.8 6.5 8.6 16.4 2Ce8 

3 1. e 2 º 1 6. 1 6.2 

4 4. () 2.2 

5 y más 

'í: o 'l' A L 100.0 100.0 100.c 100.0 100.0 100.0 

( 1) y ( 1 ) ' Cotización c1.ü .. t dólar~ tipo p1·omedi o vtndedo:;. ... K.:.7.'cado ¡ar'.ll0l0 
650. 

-
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El 74% de los fcri~nte3 trab~j~ :nL~o 5 y 7 horas dia -
. ~ t -~; .t.. O ":lo - .,. 8 6'.;"' t "'~ hn • .... ···r: -:- ,.., ;' 1 0 , . ,,..., -. ~ • 0 r1c1.s, en ,c',~1l,0 ,.u.__ 1).n 1 • /o }.;..,,.,:...Je:. ,;_dvr-, . . ) y no:fc..¡:-; ..... 1 S-

co.mpara con Jas ho:ce,:~, t:r.-c.:l.11P.;j2.da.-3 1)()I' los alo.aceneTDs c- 1 . promaá.io 
es sustancj.slmente menor, consecuenci~ ~a l~s car~0taristic~s ss­
peciales del negocio del almac,:onero ca::;:·e,cto:r-izado por un.a $l~vada. 
cantidaa de horas da atenci6n al público. 

Al mismo ti. e:~po un 28~h sola.c!er..:t0 s ·:; 
que si bien signific8. un P?rce1;,-t:-.. je p211ua?io, 
mente superior nl de los minoristas. 

----... ,_.--------~-
Ror~s diarius de ~rabajo 

CAf;_\CT.8RIST ICAS 

De 5 a 7 horas 

De 8 a 10 horas 

De 11 a 13 horas 

Más de 13 horas 

T C T A L 

Tabla Nº 66 

Se toma vacaciones 

CAJACTElUSTICAS 

Sí 

No 

74,2 

18.6 

2.6 

4.6 

100.0 

7 •¡ ,· 
, • r.1 ------------------T O T A L 10ü.O 
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Aproxima.de.¡;1ente Gntonces un 24-;6 solaxuente vendía por fe­
ria menos ae 3 15.000. Los niveles de vent~ por feria son sensi­
..,.,, P-mente superiores a las ventas diariG.s e.eclaradas p(.,r los a.2.ma­
cenerv--

Por otra ¡Jarte, de ac:u~nw t."l. J.of:s <latos proporcionados 
por la tabla Nº 88, ¡¿ás del 77% de los :i?-e·riantes venden sus uro 
duetos por lo 2enos en 5 ferias. -

Ya se ba e ¡3t?..blecido que en 11ont C",rj el("(~ :fu.1:n.: 1onan ferias 
todos 1oz díaz con excepci.én ne lus ~::Is.::1 L.1:ne:~. Esto inüica. q_uG 
la mayor ra:::ts c~e J.0c fe:rientes venden :.;1.,1_:, f:rutas y verd.1J.ras di;.¡,­
riamente .Jn f erüts. 

verduras 
Er:t<> 1:!onfi:c1:,1a que 0:l nivGl d,2 o:;8·.r'-1.cionee 0n fru.ta~1 y 
es senoible2Gntc euperio::r al ie loB al.m.ac0r,.,rn. 

Tabla Ne 87 

Vt:,.útaa :Dor feria d.0 frutas y verduras 

CARACT:::;nnjTICAS 

----------------------
:Yianos de 2 .500 

~e 2.500 a 7.000 

De 7.000 a 15.000 

:e 15.0C8 ~ 30.000 

De 30.000 a 45.000 

Más ele 45e000 

T O T AL 

2.9 
3.7 

17 .5 
43.0 

19 .2 

13. 7 

100.0 



e) H.0ntabiliciad 

1 

2 
') 
..} 

6 

Tabla Ne: 88 

por semana 

f') (', 
,_ • V 

· ....... ... .,,.... 9 
• • •• _,,1 •. 

100.a 

Ccr.i. resp1;.:c ·~e, S!.~ prC:::scr:i.L.:! ~J.·.i.ái.i.si~ ~a~G hacer laa íilism.as 
puntuali:-~acion13,3 q_1J.8 0n el ~aso d0 los 2,l2acenos. Es un elemento 
que merece si:1--ias dific1J_ltad2e _T.,E1:ca S"'..l. .r.:-~:~di'1_si ~1a q_11c adc:rJi.t~ d.e la 
falta de confianza, ar.!. las r2e1:.,1 .l(~•s ➔~s.~1 :.J,~-~r ·~;_r.: cl¿~~crrto ri~is a -~.gre -
gar q_ue como se anotó es el volumen de ci.GSJ.:)GTriicio q_ue disminuye 
e onsiderablem,:m t,¿, al :':'.larg2n d.e utilid::,::l.. 

En J.ug.:::.r de p:ceguntar directz..~,~::n-,:;,~ :::;¿ pr.3fj_rió ,211 este 
caso en tr¡;. tar de s;proximarnos a su e.E;tc~r:.;il}.ccci ón a través el e pre . 
guntas indirectas. •• -

La ·rablo. Nº 89 da una id2a del volumen en pesos de co.112 -
pra por f 3:r·ia. El 34 .8% manifostó conpr::.r 8ntr8 J; 10 .000 a 20DOO, 
un 20. 7% 011 tr..-? ., 20 .000 a ¿; 35 .000 y un 19J; Gntro J 5 .000 a 
; 10.000. En total un 85% declaró coopr~r menos de Z 35.000, 

La com.p3.ración dG estos datos con las cifras declaradas 
de ventas por feria qu.:;: a.perecen Em lo. 'l:·2.1::>12. Nº 87 en la que más 
del 86-% vendían illCnos do $ 45 .000 parec.::,n confirmar taillbién un 
porcentaje bajo de utilidad. Al mismo tiampo tal como en el caso 
de los al~aconos 7 los gaecos m0nsmlos no siginifican un porcenta 
je importanto en el total de ventas. El tot~l de gastos mensuales 
incluyendo ~as tos de trcnsporto, sual<?,os .::. ,:.;:::.pli:.:d.dos, 1::tc., alca!!_ 
za en un 76% de los casos a ocnos d2 ~ 20.000. 
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En al caso de los almacenas y puostos d 1:: frut&s y vGrciu.­
ras el 60% de los ce.sos habían afirme.do ten.Jr gastos inferiores a 
los$ 20.000 lo ~ue confirma que los feri~ntes tienen ~enos gas -
tos que aquéllo_s. 

Tabla Nº 89 

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

CARACTERISTICAS 

Menos ele 2.000 

tids 
lVIás 

Más 

Más 

Más 

T o 

da 2.000 Cl 5.000 
de 5.000 "' 10.000 

de 10.000 ,:, 

-· 20.000 

de 20.000 a 35 ·ººº 
de 35.000 

T A L 

Tabl:i, Nº 90 

G~stos meneuales 

CARACTBRISTICAS (1) 1 

},íenos de 5 .000 

De 5.000 a 10.000 

De 10.000 ~ 20.000 

De 20.000 ~ 30.000 

Más de 30.000 

T O T A L 

% 

5.4 
4.4 

1 ~).5 

34.8 
20.7 

15 • 2 

100.0 

o1 
/O 

10.0 

26.7 

39.5 
15.2 

8.6 

100.0 

(1) y (1)' Cotizs.ci6n dal a¿L::.r, tLpo pro2.3dio vend0.r Mercada pa­
ralelo - 650. 
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Sólo un 3oj da l~s f~ri~ntG □ dscl~ró g~nur manos dG 
, 30.000 por mas. Del 70% rastanta al 361 docl~ró ganQr entre 
~- 30.000 a; 500000 por meG. Si lo cc29~r~@os con ol caso da los 
e:.lrnace.nee, recoré:.,:dos q_ua 111s a.:i u.n 73:;f ¿:1nc.,~:ie monos de 'P 40.000 
mensuales, lo qv .... 1 signific:.i. una, gJ.nanci.J. 1Jruto.. mensual sE,nsibh~ 
mante SU})C:rior. No obst.J.nt,?-, t crü<;;:ndo -::r: cu,n:i:t2 q_u.c 81 volumen 
de venta mensual 0.e J.os feriant!"--:-3 e3 t3D.11)ifr1 s.:?nsiblem,:lnte s1.1.pe -
rior el porc ont.J. ~i e ,"3atimi.1do de ganci.r..ci:,, :,10 debe s0r muy superior 
en la mayoría de los ca.sos. 

Tn,"blo. Nº 91 

G'.J.nc:.nci::1 cru.tJ. rnensu!ll ( 1 ) 

CA:8.ACTERISTIGAS 

r.fonos de 20.000 12.6 
lJe 20.000 a 30.000 1 ~ ,-

·¡. o 

Do 30.000 2. 50.000 36 . .1, 

De 50.000 a 80.000 18.8 

Más de 80.000 14.6 

T o T A L 100.0 

( 1) Cotización dal dólar, tipo prom,.,dio vandador !li.-ercad.o. paro.lelo 
- 650. 

f) Caractarístic~s o~ar2tivas 

Rel~ción con los clisntes ___ ..... ______ _ 

Estos CO!li.3rciantes oper:;:,;.n 0n ferias vecin2.les a cuyas ca 
ractarístic::.s yo. so ha hecho referEmcici, cuc.;~1do so dascribió los -
distintos tipos dG minorist[:~S. 



Sue prácticas con relación a los clientes no difieren de 
la de los almacenes. 

En lo q_ue tiene q_ue ver con sus I'e;las a.e decisión tamb:ién 
se puEiden extraer conclusiones si.c:ila..:.·es. Los precios no son una 
variable fácilmente manipulable ya sea por el escaso margen de ut!_ 
lidad con el qu(;: operan así como por el hecho de que 19. mayoría de 
los productos están controlados por el Consojo Nacional de Subsis­
tencias en baee al mecanismo descrito anterioroente. 

Los ;,recios son generalmente márJ bajos q_ue les dt2; los al­
macene3, Oomo consecuencia, ya sef!. del n,3canismo oficial que como 
se dijo fija prc·cios más bajos para et!te tipo de minorist:as, como 
por cu propia d.0t2rminación basada :por olird I1a:ct,:~ c!1 un volumen do 
gastos inferior al d.0 los otros minoristas. Esto r•3dunda en un ma 
yor volumen promod.io de operaciones y un gradual desplazamiento 
del morcado hacia 2stG tipo de minoristas, como se anotó a travós 
de la encuesta a almacenes. 

Relación con los proveedores 

Tal como on el caso de los minoristas,en primer lugar se 
les consultó a los ferj_antes q_uién adquiría las frutas y verduras. 
En un ~6% se _re8po:r.:icl..i.'5 a_ue las compraba el mismo feriante. Sola­
mente un 2. 71c :::..·cspornij_ó que las compraban J.mpleado o familiares. 
Cabe racordar que en el caso do los almacenes este porcentaje se 
ubicaba en el 16% lo que indica que la rolaci6n diracta entre pr2 
veedor y feriante es aun mayor que la relación proveedor-minoris­
ta, lo cual es lógico teniendo en cuenta que el rubro frutas y 
verduras no es fundamental en el negocio d~ muchos almacenes,fren 
te a los otros artículos vendidos. -

Tabla Nº 92 

Quién adquiere las frutas y verduras 

CARACTBRIS·rICAS 

Ud. mismo 
Empleados G familiar 
Otros 

T O T A L 

96.4 
2.7 
0.9 

100.0 
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El 79% de los feriantes adqui8ron la mayor parte de sus 
frutas y verduras cm el I',I~rcado Modelo, jjli.Jntras que un 19% las 
adquiere en el Mercado Agrícola. Consultaé\.os sobre las razones 
por las 9uales compran en esos lugar~s un 23% contestó que en ese 
lugar encontraban toda la variedad que necesitaban. Casi un 14% 
dijo que por costu.L1brc, mientras que un 12.5% por cercanía. Al 
igual que en el caso de los almacenes razones tales como mejor ca 
lidad o menor costo no fueron consideradas .-:.~n forrr,a importante lo 
que permite inferir que tampoco los feriantes Gncuentran diferen­
cias significativas en cuanto a estos aspectos entre ambos mexca­
dos, teniendo en cuanta q_ue ambos aspectos como se verá· más ade­
lante son fundaillentales cuando se decid2n por ~n proveedor dentro 
del Mercado. 

Tabla Nº 93 

Lugar de adquisición de las frutas y verduras 

CARAOT 2:RISTICAS 

Mercado Agrícola 
Mercado Modelo 
Productor en la zona de producción 

T O T A L 

Tabla Nº 94 

1 .5 
0.4 

100.0 

Razones que induc0n a seleccionar Jl iug~r de compras 

CARACTERISTICAS 

Menor coato 
Pcrq_ue en es::i lugar encuentra todo 
lo c1ue necesi t:;;1. 

Ite jor calidad 
Cercanía 
Costumbr'-3 
Dependencia dol fletera 

23.0 
5.8 

12 .5 

13. 9 
0.2 

Otros 4.9 
Por necesidad de aprovis_i_o_na_m_i_e_n_t_o ________ 3_2_.~3 __ 

TOTAL 100.0 



Tabla Nº 95 

:l;1,ioncs q_u.G det01i.ünan la .:l2cciÓ'n o.e:: 
un p~covoodor 

Pr2cio 
Cali,iad. 

P·.ct)oio y calidad conjuntacentc 

Otros 

T O 'i' A L 

,-:, ).: ''"7 
r.:. ~ ., I 

·1 oo .e 
------·-----------------·· -----

Razones -cales como J..s. calidad y el precio son funda-
mentales i::2,:ra elegir un proveed.ar. .i:1 43~{ :tespondió que su elec­
ción ele prl°)Yeedor estaba basad.a en razones .:~.e calidad y precio 
conjuntamente, en ts.nto que un 28.7% esgriülió co.c::o razón fundamen 
tal el precio, un 26e7%· la calidad. El crédito no fue considera= 
o.o io que por otra parte es co11s8cu.ene:ic:1 ú.8 que el raismo es sólo 
otorgado en c.asos excepcionales en el He~"cado s tal como se vió • 
cuando se analizó la encuesta a Almacenes y pusstos de f~itas y 
verduras. 

Casi un 90% de los feriantes poseen transporte propio. 
Como se ve un porcentaje su:::itancialmente suparior al de los alma­
ceneros que sólo en el 38~~ de los CC.;-3OS lJos:,:;ían transporte propio. 

Tabla Nº 96 

Posesión de transporte propio 

GA:RA.C':rERIS'I'IC .. \S 

Sí 
No 

T O T A L 

89.6 
1 O-~-

100.0 

Finalmente, consultados sobre ei tenían nrcbleffias en el 
lugar de compra casi un 59fa contestó Que sí 7 poTcentajc b~stante 
superior ~-1 de los almaceneros. 
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C om-:iar:,.:'..as 1~·, s r,3s r_:u,':l stc,¡,i:=: ¿: e c::,c·u :::T(: o c:,l L::ercado d onéte re 
al:.zan sus com:,:.:1ras loa :i;iorc::i~1.tJ.jes s::: _j,.~,:nt:~13nan aumentando la pro 
porción en el CJ.E') de los que !1.dquier,:;n cm el M.ercado Agrícola. -

------------
Existenc i~ de problemas en el lug¿r de 

compra 

CARACT.8RTSTICAS 

Sí 
No 
-------------------------

T O T A L 100.0 
-------------------------

Tabla Nº 98 

Existenci2. 6.e problemas en el h;.¿J..r üe 
compra clasificado por M:c::caclos 

C: i\ JA.G"l::EI/TS~IC.AS SI NO 'l¡O'J:AL 

?:iercado Agricola 65 .3 34-7 100.0 

li!Grca,do Modelo 58 .2 41.8 100.0 

Produ.otos 0n lf'4, zo 
na. de producci6n 4.8 95.2 100 .o 
Ot:i."'0G 37.3 6.f"'I '7 

c.. •• ·¡oo .o 

- -~ . ' ·r * .,_ 'l 'd 1,0;.:; I2rL:1.1.1·css que m~n1. (-Js,;1ron 1..,C';;nc:r p:roo ;Jillc.l.s consi er_§: 
ron en un 42::,~ como ~,roble.ma b1.sico 21 t3nGr que ,1dquir1.r muchas 
Vé~Ces a 1Jrecios GU}-:.c:riores :1 los fij2.clcs I,o:.r. ol C0nss~jo Nacional 
de Subsis-t~.3ncinc pc.ra. J.~l.. venta d,:) su.s :proc"..uctos. 

Ea-te~ ·pro'hla;na. t2;.mbián había siclo ·..::not2.clo e omo fundamen -
ta.len el c~sc d.::: lo3 a.lmac·:m.Gros. Sin ~1:11::1:,r,;o los f:.:ríantes .Il~n 
f'l.' O ,......,0 ~ , . ., ')(;-·/ .. ,T' hl ►'""' r'l·, -Q~'"' e, ~- ,·,--, ... • 1--,d ~-~,-...,J.• "J.0 

_,. r" ,-,, .n:.,. n -.!': .. J,.1.1 , .. , .. , .. , 1,-C .... :....a ..1-~ ::....,-c.S~-Z ,j ...;_.~ ;,,,n :;,.., ... w.t'u~ 1.. 0~1 uQ 

los vendedores en cuanto a cr1ntjdades a r.drt_uirir, problemas éstos 
que no fu.oren ')OnsiC:.eraclos en forma rGlsv:..:1t,_, _por les m.inorist.::is • 
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L':L acti vid&d. de los int c.rmod.ia.rios llaruaclos lochu.zae fu.2 ;;n (.Ü e:;-. 
so de los 8.lmacGneros 1 m3ncionado en un 221C No fu.0 considor::l.d:o­
importante :por los f-:::iri.an·L,s, qua séilo lo ill.-Jncicnaron Gn un �. 

------·--------------�--· ------------

Problemas encontrad.os f,n el. lu5a.T d.f::. corrmra üe 
:f J.'Tt�: fi.S �y "li:1 r,it:.t:t:·f.tfJ 

CA:Z!ACT EJIJTICA2 

Calidad 

Imposición �e los vendedores en c�anto 
a las c¿..,ntidac1es a adquirir 

Precios superiores a los fijados por 
Subsistencias 

Oferta concentrada en un número 
limitado de productores 

Actividad de ir.termediarios (lechuzas) 

Escasez 

Otros 

TOT.t1.L 

1 3. 2 

42.2 

2.6 

9.8 

28 .1 

2.4 

100.0 

Clasificados los problemas por lu _; ares de compra vemos 
q_ue los :poreentajes tienden a mantenerse, lo que ratifica la con­
clusión extraída anteriormente en cuanto a que los feriantes no 
:percibían diferencias grandes entr(� los J'.!iercados ,. en aspectos ta­
les como calidad o pre0io de los �roductos t así como higiene, co� 
trol u organizac:i.ón. 

Tal como cm el 8aso de los almac-::.nes los problemas funda 
mentales se podría clecir g_ue son extarnos a la organización de -
los n.ercados, respondiendo ya :-=1ea 3. un G1ecanisrno oficial de fija­
ción de precios o a problamas de escasez an la oferta . .. 
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Tabla }t 0 jOO 

--------------------------------------------------------------··-•-·�&------ - -------·-·, ---- --- ------

PROBLElí.\.S EtTCONTR!'..DOS, C1A3IFIC.l'J105 IOR LUGi'Jl.GS DE COMPRA DE FRUTAS Y VERDUAAS 

Cc:!.ract,ir:foticai:; Calidud 

J'.lürcado Agx·ícola 2.3 

!'�<:::rea.do Modol, 1-3

Productor en la z0.-n 
c"to :Pl'Oducción 0.3 

Otros 2. 1

·- ·------··· · - - ·-

Imposición 
de los ve!l_ 
dedor&s en 
cuanto a 
canticlados 
a adquirir. 

10. 1

14.2 

10.1 

14•4 

frecics su­
perior�;¡; a 
los fijad.o.e: 
por Subti�­
tenciaé. 

38.1 

43.5 

41. 6

59-3

Oferta con­
centrnda en 
un nro.limi 
tado de pr.2, 
ductor8s. 

3°4 

1.G

-

-

Act:¡.vidad 
d.e inter--
mediarios Escasez 
(leGhuzas) 

8$1 32.6 

10.2 27.3 

- 34.5 

- 13.0 

Otros TOTAL

5°4 100.1 

1•7 100.0 

13-5 100.0 

11.2 100.0 
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Con _pGq1.1E1fias üif'.:i1-2neü·.s l:is funcicmcs ernn similares a 
les llE:v.=-.v.i::t& '.:l. c:ibo -oe;r los aln·:1.cen~:)s. :r::~!.:bién en ~st,3 ca.se las 
ccindicion02 de higiene, present;:J.ci·.Sn y c-:-..liü.:.:d 110 son laG n:1s de­
seables er: 12 .. ma~-orí:i do les ca.s::;s, a _;;1as'1,x· <le 1=1. import:J.:ncia q_ue 
estos minoristas d~n al aspecto calid~fl en sus resp~estaa. 

h) Problamae recon0cidcs -·----

3G an2.lizarrb·~ chcrC\. lns dificu.J.t::-.0.es que encuentran los 
ferio.ntes ,~n su ncgol!io, :1,sí come las iJ.Gd.id.o.s que en su opinión 
deberíe.n ad{-rptarse c:_·n ,ü doble fin do I''3levar por un lado los 
problemas del sistera2. y pc:r otro n.naliz2.r a.e :J.lguna forma en qué 
med.icln el feriante ect:i lilliit:1do por su propio punto de vista so­
brE: el sj_ste;-cia, C.:JÍ cor.10 por sus predis:pcsicic,ncs personales. 

Cc,nsulta0.of1 en p~ir.c.t"~r lug:i.r s:brc si h::bí,::i,n pons~do cam­
biar de tral.ajo, un ·73% expresó que no. El porcentaje 1:)s s:'t.milar 
111 de los· aluaccnero0~ e.sí coso -t,J.rabién las rc.zones que can:i.fics­
tan 1-::)s g_ue hnn ponsad..:) caobiar de trJ.b:i.j e. 

Un 48.6% cvnsidera q_uo se tr2.t::i., éi.G un tr;;1.b-::!.jo sacrificJ.­
do, .:.:ncntr~s qv.G un 43.7% so refiere c. lo. poca. ganancia que obte­
nía. 

Tabla Nº 101 

Ci~ RAC 1.r EBISTICAS 

Sí 
No 

T O I' A L 

26.6 

73.4 

100.0 



T~blJ. N° 102 

1:~z,~n-:::. q_ue: justificc1n ;.;;J. p.:)n·~'.."..Licnto 
d.:J cn;::;bi:-,i· CI..J tr::1baj .:, 

-------
CARA0'.I':8.:RISTICAS 

Tr~b~jo s~crific~do 

Mucho. e o.u1po ten e i:-.1. 

Otros 

T O 'r A L 

2.8 

4.9 

100.0 
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La t~bl~ Nº 103 0uGstra las principnles dificultad.e.a quo 
.Jncuentra 01 f cri:':'.ntc on lc:1 vcntci. de fratas y vcrduro,s. 

Un 24.6% h~bla del carácter p0roccd0ro de las mismas oien 
tr:1.s q_ua un 18.9J~ sa q_ucjó d~l pequoñe,, v-:;luc.cn d2 sus ventas. Un-
13.9% estima q:110 les procios son bo.jo;:;. Fin:i.loont.J un 17% estima 
q_uo ne ti0n:J dificul t::..des. 

Do le. i.ÜSI.13 forr.u quo en el Cl:'.s0 c..., los aloacGna ros el 
ca.ráctGr :nisi;n dül :productc con que op;;:;r-::.n ~s una dificultad pri­
mordi-:!l, ~1.un cu~:ndo el porcent:i,je es r.1uy inforicr, ()sto.bleciándo­
f.:lC r.,t:re. s0rie d0 d.ii'iculte:.d.Js imput:.bl.::.c ::.J. sis ton::. d¿; ccr::0rciali­
za.c-i6n entr0 lc.s cunlos la ;:1d.s it'.lport:-.nto ;:;:;s ol volu.c10n reducid.o 
del r;i-.)rc::.do, scguid,.i d.G 1 os b2j os pro e ios do los product es. 

Tabla. Nº 103 

Dificult~dGs ~n 1~ v~nto. da frut~s y verduras 

CARACT ERIST IC!~S 

Cardct0r parccadero de l~s m:soas 
Pequoñc volumen do lo. venta 

No ;)u0do cfr-Jccr le. C:J.lidc.d req_uorido.. }?::,:r 
los cliontos 

Praci os h:1j 0s 

Producci:5n y c•__,nsumo est::.ciono.l 

Otros 

Ne ti0ne dificult~dos 

24 .6 

18.9 

2.3 

13.9 

10.0 

1 3. 1 

17 .2 ---------------------·---·--------
T O T AL 100 .o 



----------------------

CAliACT ~l1ISTICnS 
---·------··-------

Libre com¿rci~lización 29.1 

f/Iodific:.lr· la polític!:l G:n msi teria de 
precios 22.5 

Eliminar :L.1. con:~":etencia de Subist--:::i.cias 3. 7 
Elimin3.r int orin.:;diari os 

Ra.ciomlü:.J.r 11:. ::)rodv.cción en cantiéL::.d 
y calidad 6.6 

Otros 12.2 

No sabe, no contest3 18.1 

T O T A L 100 .O 
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El 29~ do loa cncu.ootados s0 dost:có partidario de la li­
beralización c.1.~ ls. cooercia.lizaclón, a lo que se debe agregar un 
22 .5':1, que ~3J r2firi.ó a la modifio-'.1ción (t~; 1~ polític:.1 ofici3.l en 
oateria de pr.:cios. Un 12ít ho.bló de otros problemas, r.'luchoo de 
ellos conc:Jr. .. :L~n+:,;e :. sus compras "'n. ~l D.Grc,,do. Es importante 
consignar tJ .. mbién quü un 18% no contostó -:,, 0sta pregunta S8g\lra.~ .. 
mento por no tener la J1Janor id(oa da DOBi"bles solucion..es 3. sus pro 
"ble.mas - a través d G ;:,edidar1 a.e gcbicr~o. -

t¡..2.4. Conclusiones 

El prop6ei to del anterior ar.álisir:i fue proporcionar una 
ao:rie df, informacioncis que permitioran cc,ntestar las :preguntas 
que se ha.b:ían fijad.o en un principio. 

Inte.r·0saba conocer os:mciaL:ic:n·:::o :n prioer tér~ino si 
existían barr0rao (L:J 1:wrcado q_uG iopGc'dan obtener de lo~'3 rüncris­
tas r0s¡y:...1.esta.f.3 a la })roducción rle fors1a de alcanzar una .már: 0fi -
ciento ·::seala de op<)i·,::.ci oni::,s. Al IBisoo ti01;.1po se :proponía detec­
tar les :fact:Jr0;:1 r·.:.:;3:9onoa.blos d\~l t.1ant.:,:r.d.::e.i.:..nto ile la si tuaci6n 
imperantG. 

Una prir:.tt;:;.ra e onclusión que ::.;..: .m~;o.::J (:xtracr os que los 
oinoristas tan to en ;;;l e as o ,j_ G 1 (lS al;,:1ac ;;;neo y I,'Uc stos d2 fru.tas 
y v0rduras, co.::.1O 0n ()1 caso de los f ,::ria.nt.3s son ~ÜG!:l.0ntos pasi -
voe a. su m.0dio. 
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Hay t0d.,?.. una. sari2 d:; razon:1s c1us:; lc,0 incluc.:; a asur:lir es 
te tipo de acti turl. 

En lffir:--lcr luf;::tr· -.;;l ;"'.:;di o on ;.;l quu ss iJ.,J.C-Vdn. l!G ,2 s cam -
biant0. A trav..:s .:..~: las r;.;;spu0stas obt.:.micl'lG 2n la 2nc 1.1.0sta a al 
:21ac0n0s y pu-:; stos G.c frut:..s y v0rduras r_.,;; J,not6 un desplaza::.L:nto 
d0 las vontas d'3 .::,.:;-ce,¿ '3stabL.;cir,lii.;;ntos ::~s.cia las ferias fundamc:n 
tal::Hmte y haci.:1 l:.:z fu0stos callcj0ros c"'..c :í:"ruto,s. I'-:::ro este des 
plazam.ionto no so d:;;be: a q_u0 ..:;stos últi:10s hayar_ i!1trcd.uc-j.do :Lnno 
vacion0s on sus car:1ct0rísticas operativ2..s, sino sici.p1-3m.c.:nt0 ,;;. añ 
problema de Jrocios. Los 2onoros ~astas ¿cnoralas do los f~ri~n­
tes y prácticru:icn-c-..:: nulos en el caso de los vendedores callt':juros 
así co.rJ.o los :.ienor,Js precios fijados c.t. los fc:ri:-.,nt,::;s para una gmn 
cantid3.d d2 productos pcr el ConsGjo N2.cional de Subf:.listGnC:i.8.s ha 
con que la baso funda;:,.ontal de osos dosplaz:i.rü2n.tos sea un proble 
oa de precios. -

Al :.üs:10 tie;j_po ya se vió que (.cJ_v1::rsas razon.as irapadían 
hacer de ésta una variabl<a fácil::i.ente .2 .. nipulable iJara los mino -
ristas que o~eraban con bajos porc0ntaj2s da utilidad y con pre -
cios controlados en una gran variedad o.e )rod.uctos. 

Los su:par.c.ercados no han Íúl:i,JUcs"to en el rubro frutas y 
V(·,rduras caobios fundamentales ya ,1ue por 1.2 naturaloza de estos 
p~odryntoQ ~e ce~ác~~r 0scncialucnt~ paracibl3, ~~ oí0rta lneeta -
bl·9 y controlados rí:sid8.mente por el Cons2 jo Nacional do Subsis -
tcncias no resul-t~n ir,tarasan tes :,)ara sus operaci on-:..s, dedic4ndo­
se solaraent3 n al.;unos rubros de c::sp:;:;Cial calidad. 

Frent0 a 2s0s pocos canbios operados en almadio, los mi 
noristas no sólo :no s0 2.daptan sino qul_; a tr2vés d2 sus decisio -
nes no intent.::m cambiarlo con el objeto .~G lograr un incremento 
en la participación de su Llercado. 

Co~o ya se vió los □inoristas son personas en g2neral de 
edad avanzadn, con una educación oíniULa q_u0 si bicm les habilita 
para. obtener rh:Jt2r:::inado tipo do inforus.ción, no 0s l:i. adecuada 
para sust0ntar sus decisiones coLlo howbros de negocios. 

El nival d~ sus operaciones 2s raducidc 1 coco 2sí 01 vo­
lUDen do su0 ganancias. '.l'odo este r¿drmd..:~ en una 0sca.sa obtGnc:ión 
de rccur::_:;oa utilizo.do3 fundar:..2n"t.J.lmEm",;:.:., 1;-c,ro. el sustento suyo y 
de su f:::::ülia. 

Esta ,~iG!.lc?. fo.l·ta ds recursos los inhabilitan para contar 
con buenos Gw_pl03.élcsj si2ndo Gl negocio tJ c3,ract2rística esancial 
2ant e far.::.iliar. 

Al :auLrn ti 2~1po las éüf icul t-J~_:..:::::; con CJ.UG cuGnt::m 2n su 
nogocio lü.1i tan cu docisión dG inv:r-ti:-- sus oscas os re;cursos en 
la mejor~ de los □isoos. 
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Esto a su vez limita sus oportunidades y alternativas P!! 
ra cambiar su t1scli o. 

Perciben con 1ificultad su medio competitivo. Si bien 
en el caso ele loo éLlnacenes) •1)ercibían la ~cobaja 6.e ventas como 
consecuencia de la actividad. de los f 2-r-iantea y los puestos ca.lle 
jerost cuando se les ;,:ceguntó qué dificultades tenían, se refiri~ 
ron fundamentalmente al carácter r;erecedoro de los productos en 
lugar de ccnsidera.r la competencia q_ue Cff.J.c se anotó es muy gran­
de~ 

Las funciones que llevan a ca'uc no son realizadas en fo,! 
ma eficiente. Estas mejoraban en la medid.a en que aumentaban sus 
operaciones, especialmente en el caso da 2-lgunos ¡>Uestos de frutas 
y verduras cuyo grado de especialización es Bayor. 

Los f::?riant2s también tienen ün _·_•c.'.yor grado de especiali 
zaci én q u-3 3n alrnac one3, no obstan te lo cua1no .~XÍi-J ten di.feri:'n<;jas 
en el cumplimiento de asas funciones. 

Son poco ima~inativos en cuan.te, a la adopción de nuevos 
métodos. Si b.ien Gl :,;irincipal problema que anotaron en cuanto a 
sus proveGdores eran los al tos precios, cu..a;.do se les consultó si 
~abían pensado en asbciarse con otros negocios ol 80% respondió 
que no. Tampcco aon propensos a introducir innovaciones ya que 
más ,3-e un 703/, res:pondió al mismo tiempo qu.J no estaría dispuesto 
a hacerlo. 

La fundamentación de tal actitud se basó más que en ver­
daderas razones, cm su porsonal perccpci én del .medio. 

Todos los 0l0mentos analizado3 llevan a la conclusión de 
que les falta habilidad para cambiar a través del us-0 de talento 
y fuentes de recursos, :paro al mismo tiompó les falta motivo para 
el cambio a través de su relativo s0ntirlo de la compGtencia, la. 
percepción de quG ellos pueden cambiar su wGdio y la predisposi -
ci6n para hacerlo. 

Es ovidente que estos minorist~s no sólo no reaccionarán 
al es.rabio por sí mismcis, sino q_uo tendGl"án a resistirlo. A prop1 
si to de ésto cuando s2 les 1)r2gunta si han tomado medidas en el 
caso de haber disminuído sus ventas frantG a la competencia, un 
80% respondió no habor tomado ninguna. 

Esto ratifica la dificultad par3 reaccionar, así como P! 
ra tomar decisiones para cambiar su medio. 

De todas foru,as no se puede ignorar que estos minoristas 
cumplen de alguna. forma sus funciones y qua es a través de ellos 
que llegan.en más dül 90% los productos al consumidor. 
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Es imposible ontoncJs pensar en 1~ cr2ación de una nueva 
estructura sin su pre8encia. 

Importa sí establecer la necesidad dG intervenir esas es­
tructuras desde afuera a los .;3fectos de lograr los cambios necesa­
rios. 

4.J. Distribución mcyorista 

4.3.1. Tipos de mayoristas 

a) 

b) 

c) 

Existan divorsos tipos de int8rmediarios: 

Representantes. Es <Jl enc3,rg3do de le. venta cm el Mercado de 
uno o varios :9roductor¿~s. Está lig J.dc ~Jor lazos de dependen­
cia al productor. 

Comisionistas. ) .. dmi t,3n en e onsign2..ci én los productos de va· -
rios ~~-tÜ~tcres. Tienen un puesto fije (m la plaza del Mer­
cado y su retribución consiste 0n un }Orcentaje que oscila e~ 
tre un 20 y un 25% por cada cajón V3ndido (26). Se diferen -
cia del anterior por su independenciaj así como por su forma 
de re tri bue ión y por el volumen de produc i:; :Jres que confían su 
producción en él. 

De;eosi tarios. Son o fu.eran product'.::r8s. Tionen locales en 
el propio M1.:)rcc.clo, con salida al exterior por puestos latera­
les. Reciben en sus dap6sitos las frutes directamente de los 
productores a quienes se las compran. So les puede comprar 
directamente~ nivel de predio o en 81 propio Mercado. 

Existen taabién otras variedaddes como por ejemplo el in 
termediario que compra la producción a nivGl de predio y no tiene 
puesto en el Mercado y por lo tanto vende la producción adquirida 
a un segundo intermediario con puesto en algún mercado de concen­
tración. 

Otra figura menos importante es ol camionero. Posee un 
camión con el cual recorre las huertas comprando en cantidades pe 
queñas, hasta lograr un volumen aceptable. Es una figura que ge= 
neralmente aparece en épocas de escasez. 

(26)"Plan de Desarrollo Agropecuario 1973-1977",obra citada (ver 
( 25) • 
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También está el interme~iario que compra a la entrada 
del Mercado, al caillionero o al pequaño ~reductor y luego vende 
por su cuenta. Se &iferencia del representante y del comisioni~ 
ta en que no está vinculado a nin __ ún 9rod.uctor y asume los ries­
gos de la venta. Tiene un puesto fijo (sntro clel Mercado. Se 
diferencia del "lechuza'¡ al aue se :hará referencia a continuaci6n 
en que son los productores los q_ue ViGnen a ofertarle y no es el 
quien tiende a acap3,rar cierto renglón en e.eterminado momento. 

En cuanto al ya mencionado lechuza, es importante dejar 
establecido que G6tG intermediario prácticamente no existe con 
las características que le valieron su apodo antes de 1930. 

2n Jsta época el lechuza recorría la fila de los carros 
que esperaban ~Jara entrar al :lrercado y hacía una evaluación de 
las posibilidadGs de oferta y demanda an ¿se día. Compraba car­
gas enteras de productos y de esa wanera dominaba la plaza y po­
día exigir precios excesivos. 

En la actualidad y debido a un efectivo control por par­
te de las autoridades del ~1~ercado práctica Jente han desaparecido, 

Finalmente la producción de calidad ~sJecial es absorbi­
da por el canal q_ue integran e oraerciant2s :.1ayoristas con estable 
cimientos espediáles para la venta. Est0s 6eneralmente compran­
directamente a los productores? levantánd.olea las c:iercaderías en 
sus propios establecimientos. 

La produd.ción de calidad utiliza fr,3cuentemente este ca-
nal por considerar que así se obtienen ;::e j ores precios. 

Coopera ti vas. No t ien-Jn im·portanci2. relevan ta el.entro del 
proceso. Las existentes actúan fundaoentalmente en la co -
mercialización de la producción de granjeros asociados. 

Importadores. Son en [:,en eral int ermed.iari os, mayoristas o 
cooperativas que ac :~úan a su vez 3!1 la importación como una 
extensión de sus negocios locales. 

En el caso de la comercialización d.e la 1;:apa son general­
mente los mismos acopiadores que taw."bién se dedican a la im­
portación del tubérculo. 

Agencias de tr~ns~orte y frigoríficos. Si bien no pueden 
ser considerados intermediarios parece pertinente su análi­
sis en este momento. 

Actúan a este mismo nivel del 2roceso de comercializa~m. 
Desempeñan funciones físicas exclusi v::w1ente (transporte, almace­
naje) sin transferencia de título de ú-iercancía. 



Las funciones de transporta 9 como ya se dijo, son reali­
zadas también por los propios productores o los mayoristas del 
Mercado, pero el almacenaje en frío corre ~or cuenta exclusiva 
de frigoríficos particulares que alquilan su cámara a producto -
res o a intermediarios mayoristas. 

Los Frigoríficos más importantes, ciue prácticamente tie­
nen monopolio de la oferta de cámaras frigoríficas son el Modelo 
(2 plantas) y el Uruguayo (ubicados junto a los mercados centra­
les de Montevideo) y Corfisa en Las Piedras, ubicado cerca delas 
zonas de producción. Entre estos tres tot,:,,lizan una capacidad 
de almacenaje de un millón de cajones. 

Los otros frigoríficos de menor importancia no llegan a 
totalizar 100.000 cajones entre todos. 

4. 3 .2. Car~cterística.s generales de los mayoristas 

a) Características demográficas 

Si bien no se ha llevado a cabo un~ encuesta a nivel de 
mayoristas, lo cual significa una lim:i. t2.ción importante para rea 
lizar e.ate tipo de análisis 7 las entrevist2.s realizadas con auto 
ridades de los Merc~dos permitan sac~r slgrretas conclusiones, -

En el caso de la mayor p~rte de los mayoristas de verdu. 
ras las caract2rísticas demobráficas son similares a las ya ana~ 
lizadas de los minoristas. En lo ~ue se rGfiere a las frutas, 
las conclusion~s son diferentes ya que 2n ostos rubros aparecen 
grandes mayoristss con un elevado nivel cultural y técnico, ea. 
tando al frente ~e los est~blecimiantos porsonas jóvenes y diná. 
micas, provist2s de habilidad empresarial. 

b) Característic~s físicas y técnic~s 

Los Mcrc.J.dos 

Ya se dijo qu2 la mJ.yor :fB.rto d.G la. producción es comer­
cializada por los wayoristas 2n los dos 1'11crc.:-..dos concentrador0s 
de Montevideo. 

El Merc-::.a_o Agrícolo, es de propioc'c::,d del t!unicipio de Mon 
tevideo. Actúan en él más de 40 funcionarios entre inspectores; 
administradores y limpiadores. 
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En los localesj plaza y calles él.el Mercadoj así como en 
las veredas, llegan a ubicarse unos 400 vendedores como máximo, 

La concentración de la población 0n la ciudad, con el 
consecuente aumento de los req_uerimientoe para su alimentación 
hizo que con el correr del tiempo la afluencia de vendedoras de 
productos hortícolas superara la capacidad del Mercado. 

Los días martes, juev2s y sá.bc:.dos son los clásicos de 
concurrencia al .MGrcado Agrícola, El JI1ovimiento de llegada de 
los vendedores y arreglo de las mercaderías comienza a partir de 
las 17 horas del día anterior y termina soorc el mediodía. Las 
horas más importantes son entre las 2 A],I[ y 6 AM. Loe locales se 
alquilan y cobran diariamente, no obst;:,nte lo cual hace años que 
sB encuentran instalados 8n ellos los mismos ocupahtes. 

Para ingresar a las plazas y locales es necesaria la ce­
sien del local por parte de quien lo detenta. 

La actividad del Mercado Agrícola en general puede esti­
marse en un 10f~ del lilodelo. La comercialización al detalle es 
comparativamente mayor en este Mercado. 

:7.1.. I'. Tcado ;"odelo se formó a instancias de unos JOO pro­
ductores, a quienes les estaba imposibilitada su entrada en el 
Mercado Agrícola en virtud de que estaba colmado. 

Este grupo toma la forma jurídica a.e "Concentración Nac:i.o 
nal de Productores Agrícolas S.A. 11 , obteniendo apoyo financiero­
municipal a cambio de la entrega del Mercado al Municipio al tér 
mino de un plazo de 40 años que vence en setiembre de 1976, -

Los días de concurrencia a est0 Mercado son: lunes, miér . -coles y viernes. 

La expansión en la comel'cialización llevó a colmar los 
accesos al Mercado,. instalándose vended.ores en las avenidas ady~ 
centes. 

Se estima que los distintos sectores que componen el Mer 
cado, dan cabida a 800 vendedores con superficie variable.· Exi~ 
ten 40 locales. Los vendedores de la calle central de 18 metros 
de ancho se renuevan parcialment,2 en al correr de la noche por 
lo que se puede estimar en alrededor de 1500 el número de vende. 
dores. 

Una ampliación realizada últimamente alberga alrededor 
de 1000 vendedores, lo que eleva el número a 2.500. 

El subsuelo está ocupado por depósitos de frutas y verdu 
ras y estufas de madurado de bananas. 
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Los accesos al 1tíerca.cio son insu.r~icicnt-es, -7s&ando pa.r1Z1s­
nentemente congestionados. La carga y c1oscsrga. es una operación 
costosa y poco eficiente. Las áraas son insuficientes y muy re­
ducidas. No existen condiciones ~ara la inst~lación de servicios 
au:x;iliares~ El área reducida de los boxGs implica una utiliza -
ción excesivamente intensa del espacio disponible, generando per 
juicios para la calidad de los productos, a incr,Jmento en las -
pérdidas. Las instalaciones se present.:.m • cletorioradns con pro ~ 
blemas de ventilación, higiene, doficioncias de iluminación, etc. 

Muy difícilm8nte axist~n vendedoras esp~cializados en un 
solo producto. 

e) Característic~s l~borales 

Según d2tos obtenidos en el Mcrc:::i,c1o los vendedores poseen 
en general p0rsonal fijo que oscil:1 entr-3 2 y 5 empleados y even 
tualmente llega hasta 20 en período de zafra. En muchos casos -
los familiares colaboran con ellos. 

Ya se ha establecido que en el caso de frutas las carac­
terísticas son diferentes, existiendo grandes mayoristas con un 
número importante de empleados con carácter estable. 

d) Nivel de operaciones 

del volumen 
Si bien no se poseen datos precisos/de operaciones de 

los mayoristas se está en condicion2s de ¿firmar que en el caso 
de los cultivos hortícolas la oferta está dividida entre un míme 
ro importante de mayoristas con volúmenes medianos de operacio = 
nes en la mayoría de los casos. 

En el caso de las frutas como ya se ha señalado el pano­
rama es diferente, concentrándose la oferta en grandes mayoris -
tas con volúmenes importantes de operaciones. 

e) Rentabilidad 

No existen cálculos precisos del illargen de comercializa­
ción para los mayoristas. 
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Jn el caso éL.J las frutas,se 5ún as-ci~ciones,los márgenes 
varían debido a clifercntes factores: tiew.iJo él.e :Jermanencia en cá 
maras frigoríficas, situación ~e la plaza, etc. 

Se ha estimad.o q_ue el margen a.el . .'.!.lay-orista oscilaría en­
tre un 35% del pr2cio final ~n al caso fG las wanzanas y un 15% 
para los duraznos, siendo intermedia. la situación para peras y 
ciruelas. ( 27) 

En el caso de los cultivos hortíc olas es mucho más c1ifí­
cil de estimar aun el margen de comercialización por escasez de 
información y mayor variabilidad en los :precios. Según estima ... 
ciones del Banco Central, el margen del mayorista podría oscilar 
entre un 20% para zapall o~J, un 60% para -toma tes, ubicándose en 
posición intermedia ol resto de las hortslizas. (28) 

f) Características operativas 

Relación con los clientes 

Se analizarán fundam&ntalmente ~lbunas car~cterísticas, 
formación del _precio en el Mercado, dejando establecido que dada 
la escasa disponibiliCad clo in_;_'ormación existente este análisis 
choca con serias dificultades. 

Partiendo de la premisa básica de ~ue la formación delos 
precios resulta del contraste de dos fuerzas: la oferta y la de. 
manda, y de que el mismo se 0jercE:: dentro de un marco instituci2 
nal y sujeto a la influencia de factoros sicológicos se puede r~ 
alizar una primera observación. El ;:mfrGntami0nt o entre oferta 
y demanda se realiza en un marco institucional establecido en ba 
se a la permanencia de las costumbres. Los mayoristas actúan eñ 
base a normas prácticas operativas, establ2cidas por evolución y 
experiencias acumul:::tivas. 

Un ejemplo lo constituye la concentración de las opera -
cienes de venta al mayoreo en los dos Morcados. 

Al mismo tiGmpo características esJeciales de la produc­
ción hortifrutícola le imprime a los 1:.recios aspectos especiales. 

(27) obra citada (ver 25) 
(28) obra citada (vGr 25) 
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La of .:;rta es irregular .Jn la EJ.Jc":..icl.a en que depende de los 
rendimientos y en última instancia a L~ctor;:;;s climáticos. Por o 
tra parte 3S ostacional y éiiscontinua ye:. que sobre todo en ol ca 
so de las frutas y verduras más p0rece&eras, a nivel de los mer= 
cados deben ser vendidas on un plazo muy próximo a $U recolec- -
ción. 

De acuerdo & las cara.cterístic~:s Dcmcionads.s as fluctuan 
te y variable, poro 2xistGn ciertos elo,nentos q_uo sirven a los -
vendedoras para ost~blecer cierto nivel do precios. Para los pro 
duetos de primor o q_ue hacen su primora 3.J)3.rición en el Mercado-;­
~1 precio que protonde el productor, so le suman las cargas por 
transporte, carga y d.escarga, clasificación, etc. Es fundamental 
la afluencia escasa o ~bundante 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 dG acuerdo para fijar el 
precio. 

Por otro lado a nivel de mercados, existen empresas que 
operan con grandes volúmenes, cierta cdntidad de operarios y una 
flota de camiones a su disposición junto con un mayor número de 
vendedores a menor escala. Es evidente que la influencia que e­
jercen en el mercado los distintos vendedores es diferente y lae 
grandes empresas tionen una acción determinante en la formaci6ri 
de los precios. 

En muchos casos aparece una empresa dominante que en vir 
tud de su dimensión posee el carácter da representante de un pro 
dueto o a veces simplemente por su designación a través de un -
acuerdo explícito o implícito de las demás empresas que operan 
en ese producto. 

Finalmento en algunos casos sin prGvio acuerdo e inspir~ 
dos en una cierta ética de los negocios varias empresas se repar 
ten el Mercado. 

Desde luego qu0 todas estas forwas no operan estrictameg 
te y a veces son variables y de corta duración. 
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Relaci6n con los proveedores 

Cuando se analizaron los div~rsos tipos de mayoristas se 
caracterizó la difGr3nte rGlación de los mismos con sus proveed~ 
res. 

En oste momento se tratará· de hacer consideraciones con 
respecto a los _precios con las mismas lirn.i taci one s que se menci,2 
naron en el caso anterior. 

Para este tipo da producción los productores están gene­
ralmente en desventaja frente a los mayoristas-

A nivel éi.e productor exist(3 un 1)orcantaje considerable 
de predios reducidos, produciendo con un menor grado de tecnifi­
cación y obteniendo menor8s rendimientos e inferior calidad. Es 
tos productores tienGn un eecaso conocimiento de las caracterís= 
ticas del mercado, aun cuando se ha mejorado mucho últimamente •. 

Existe de todas formas, una 6ran deficiencia en informa­
ción económica actualizada periódicamente sobre áreas sembradas, 
la situación de la demanda y de los precios, volúmenes físicos • 
de productos ingresados a los Mercados Agrícola y Modelo, volúme 
nes comercializados, así como los que se destinan a las cámaras­
frigoríficas. 

fl ,.,,.._ "· ta carencia de información por parte del productoi; 
el mayorista 0stará on majores condiciones en la fijación del 
precio. 

Otro aspecto que influye negativamente es la carencia de 
tipificación del :producto según calidades o tipos que sea preci­
sa y generalmente establecida o impuesta por los usos del comer­
cio. 

Los productores generalmente encajonan las mercaderías 
estableciendo sólo un~ discriminación por variedades. Todo el 
proceso de clasificación y selección de calidades, está a cargo 
de los vJndedores de los mercados mayoristas. Este proceso de 
diferenciación la nporta buenos beneficios a estos comerciantes, 
quiGnes suelen separar la producción recibida del productor por 
lo menos dentro do 3 categorías. 

En muchos casos también vari~s 2mpresas vendedoras mayo­
ristas se ponen &0 ~cuerdo formando un3 coalición para comprar 
masivamente un producto, ya se~ a nivul de establecimientos pro­
ductores, ya cuando éstos llevan sus c:.rg:1s al Mercado. 

Por supuGsto que existen algunos casos y especialmente 
en ciertos rubros, dondG a nivel de productor se da un número re 
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lativamente reducido de predios de cierta dimensión que aportan 
un volumen import¿nte de la producción. 

En este caso estos productores tienen la fuerza suficien 
te para fijar sus condiciones. Sin embar6 o en la producción de­
hortifrutigranjeros estos casos no son Czmasiado abundantes. 

g) Funciones que llevan a cabo los mayoristas 

hdemás de las funciones típicas &e intercambio tales co­
mo compra, venta, comisión, consignación, los mayoristas llevan 
a cabo otra serie de funciones. 

Almacenaje.- Debido al carácter perecible de la mayoría 
de los productos hortícolas y frutícolass el almacenaje adecuado 
de la producción resulta de fundamental importancia para que el 
producto llegue en las mejores condiciones a su destino final. 

El almacenaje en frío juega un rol fundamental enln. regula. 
riv.iwión 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 frigo:cífica existente alcanza a 11 millones 
de cajones (~ue representan unas 25 mil toneladas de fruta) lo-0a 
lizadas en las proximidades de Montevideo. Esto aparentemente -
cubriría las necesidades del período. La 2áxima ocupación (media 
dos de anero a mediados de abril) ya qu3 se estima que en ese pe 
ríodo entran en frío unas 25 toneladas Jn total. Sin embargo e= 
xisten muchas limitaciones; sólo dos frigoríficos tienen cámaras 
específicas para el almacenaje de frutas~ hortalizas y verduras, 
con una capacidad de 28.5 millon0s de c~jones (seis mil toneladas 
de fruta aproximadam0nte) (29). 

El resto de la capacidad instalQtla está diseñada para la 
conservación de carnz y tubércQlos y no JOrmiten r3gular las cou 
dicionas do humedad y temperaturas que 0xige la fruta para su 
conservación. El ~anipuleo de las frut~s en estas cámaras resul 
ta dificultoso y contribuye a su deterioro. Por otra parte exi~ 
te competencia de otros productos (particularmente carne)por la 
ocupación do estas cámaras frigoríficas. 

(29) obra citada (vGr 25). 



- 108 -

Tr3nsport~ y manipuleo.- La gr~n mayoría de los mayori~ 
tas poseen transporta propio mantaniando Bl mismo tiempo relacio 
nas con empresas transportistas a las c1u.G c,rriendan sus aervicioo. 

El desplaza.ruiGnto de la producción hacia los Mercados Mo 
delo y Agrícola y su área de influencia se realiza fundamental-­
mente en camionos. Estos en general son abiertos y aunq_ue la 
distancia a recorrer no supara los 70 ~m., los efectos del calor 
agravados por las c.1emoras que suJl0n ocurrir :para entrar en el 
mercado o en las c4maras, producen r.o.2ri::.1as q7.le puP-den llegar a 
ser considerablGs. 

En lo que tiene que v2r con el costo del transporte los 
fletes son elevados. A causa 1el el2vado costo no se puede ha -
cer en la generalidad. da los casos :nás quG un flete redondo al 
día. 

En lo que za r0fiere al manipuleo de la carga tampoco se 
haca en condicj_<.mea técnicamente aceptables, produciéndose muchas 
pérdidas como consecuencias del mismo. 

T!illlpaQuc.- No existen en general normas establecidas eo­
bre el tipo de :mvasc: q_ue debe sc~r usa{ .. o para la comercializa -
ción de la producción hortifru.tícola. Esto lleva en la práctica 
a una gran dasunifo:rmidad. En g0neral los tipos de cajones uti­
lizados son en el _pradio, el cajón común d.2 chacra, o cajón cose 
chero de 16 a 20 kgs. y ol cajón de frío, Jara almao€naje on cá= 
maras frigoríficas de unos 25 kgs. En 21 caso de la papa, si 
bien la producción ·de Canelon~s, muchas voc~s se comercializa en 
cajones, lo más común 8S la utilización de bolsas de 50 kilos. 

Una utilización racional del ~s1acio do las cámaras fri­
goríficas r0q_ui-:;r0 envases similarGs Gn tamaño, que faciliten su 
manipuleo. Lo mismo cabe decir para ol transporte y en 5aneral 
para todas las op8racionos 2n ~1 2roc0so da comsrcialización. En 
el caso de la fruta ~ara ol m~rcado urbano los principales mayo. 
ristas empacan la fruta pr2via selección, por tamaño, pero la a~ 
sencia de normas log~les hace que se realico sin ningún tipo de 
control. 

Estand2..rización.- No 0xistGn Jn el país normas de tipi­
ficación oficiales, que faciliten el proceso de comercialización 
de frutas y v0rduras. Los productores no realizan prácticamente 
ninguna clasificación do su producción. Los consignatarios y ma 
yoristas realizan una labor algo más rofinada, clasificando su -
mercadería por tamaño y calid~ds aunqu0 sin ninguna base precisa. 
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Información de mercado.- La información para la produc­
ción hortifrutícola es claramente insuficiente no existiendo in­
formación. sobre volúmenes comercializados, situación de la plaza, 
etc. 

Asunción de riesgos.- Generalmente son los intermedia -
ríos mayoristas quienes asumen la mayor parte del riesgo debido 
a las fluctuaciones de los preciost pero su conocimiento del mer 
cado hace muy difícil que sufran pérdidas. Los mayoristas y aco 
piadores asumen a su vez riesgos cuando compran la producción eñ 
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 productores7 

Como una importante proporción de la producción es pues. 
ta en consignación en los Mercados Centrales, los productores a­
sumen de este modo una parte considerable del riesgo durante su 
comercialización. 

Financiamiento.- Corre en su mayor parte por cuenta de 
los intermediarios mayoristas. Estos son quienes disponen del 
poder económico para financiar el almacenaje en frío, operacio. 
nes de clasificación 1 etc. 

En muchas oportunidades se adelanta al productor un,20 o 
30% aun cuando los productos no han sid.o comercializados, espe • 
cialmente cuando se conservan en cámaras por falta de ventas, 

Sin embargo muchos productores Gn general se quejan de 
que los consignatarios son bastante lentos en hacer los pagos, 
agregando que reciben su pago muc~o desi.:mós que la producción ha 
sido consumida. 

4.).3. Conclusiones 

Del mismo modo ~ue en el caso ~G los minoristas el análi 
sis realizado 2er~ite contestar las interrogantes que nos había= 
mos planteado en un principio. 

Lamentablemente al no haber sido posible realizar una e~ 
cuesta a este tipo ele intarmediarios, así como a los productores, 
las conclusiones son extraídas en base al análisis de datos obte 
nidos de las entrevistas realizadas así como de distintas inves= 
tigaciones ofici~les; no obstante,la seriedad de los Organismos 
que las llevaron a cabo ratifica la v::.,lidGz de las mismas. 
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Las contGst.2::ü oncs no difieran tampoco de las hechas con 
referencia a loa minoristas. 

13. distribución ~nayoristd S-3 cc::.L,ct:::riza por: 

la rnant,n1ción d.-.:; un3, estriJ.ctura coü::.rci:11 constituida con al­
gllnas ,axcGpciono s ~n el cs,so • pr2f0r~:-:.1:li2IJ.onte de frutas por la 
predominancia de pequefias empresas, op0r:::mdo con poco capital, 
con bajo :;:üvcl de •2ficiencia y costos olevadoc, q_uG sa b2nafi 
cían por la rigid;;:z determinado. por ls. }Josesión de los loca ::­
los. 

Costos alev2.d.os d.c opcr.::r,i ón dada 12, baja productividad de 
las op-3r:1cion:es d.e c:i.rga y d0scarg2, y manipulación, aumento 
de las pérdid3s t~nto físicas, como ¿e V3lor com~rcial, tanto 
debi<lo a la Gscas3z de espacio, co:uo ::i la imposibilidad de u­
tilización de tócrlicas más madamas rlc consarvación de produc 
tos altamantc paracibles. • -

Imposibilidad do GXpansión y creci@ionto de las empresas mis 
eficientes, limitando el volumen de los nogocios, e impidien~ 
do los bGne ficios q_uc se obtien0n de l':'..s economías de escala. 

Limitación en la competGncia de pr8cios, servicios y calidad 
e?: 7 ... unc::. 6n d. 2 ·.1.:i. posi ci6n pri vilGgi:.cl::. de las empresas ocupall 
-~es, ::..o q_uo d.0t:rm.i1::.a llna baja movilid"'..d de la estructura co ., 
merciéil q_u.::: se tro.duco un última inat:.ncia en una inGficientc 
realización e.o l~:.s funciones d.e comorcLlliz:i.ción, así como en 
márga:n0s excesivos de algunos intarrr.cdiarios. 

Esta estructura det.:;rmim. no sólo un.::1 f:ü ta. de capacidad 
y habilidad par.1 81 cambio, aino una f::::.l t.-:-.. de motivo y predispo. 
sición para hacerlo. 

T:1.mbi8n cohlc cm el c:1so de los minoristas se hace necees. 
ria. 1::. intervonción de esto, astructur::. desde o..fu0ra. Y mucho mas 
import1nto aún (,::::t::1 int8rvonción d::do c_¡_-,J.,3 os cm Gsta estructura 
donde los cambios aon más n~cesarios y dondo mayor posibilidad 
hay do lograrlos on el corto plazo. 



5. CONCLUSION3S Y RECOMENDACIONES 

Del estudio realizado lJrecedentei::.lonte surge una primera 
conclusión. En el siste::na urbano de cor,1erci2.lización de horti -
frutigranjeros no se perciben cambios que induzcan a la supera. 
ción de las múltiples carencias anotadas. 

Tanto en el caso de los minorist~s, como en el de los ma 
yoristas, se ha observado la pasividad frente al medio como ten: 
dencia dominanta. 

En el caso de los primeros, si bien se anotó una acentua 
ción de la compra en ferias, también so dejó constancia de que -
la misma no traía consecuencias favorables al sistema, ya quelos 
feriantes no llev~ban a cabo las funciones de comercialización 
en mejor forma que los demás minoristas. 

Por otra parte, los supermercados no introdujeron para 
los productos que nos ocupan, c~mbios asenciales dado que la na­
turaleza de los mis0os mee que en gGner2l este tipo de mejoras 
no se interesen fundament~lmente en su venta, no habiendo pera. 
pectivas de que asuman una actitud difcrcntG en el futuro. 

Sólo en algunos puestos Gspeci0los dG fmtas y verduras, 
éstas llegaban a los consumidores en óptim~s condiciones de hi • 
giene y presentación, pero el precio er~ sensiblemente superior, 
de tal forma que las mismas estaban destinadas a un pequeño es -
trato de la población. 

Es evidente la necesidad de una mejora en la realización 
de las funciones de comercialización. 

La labor del Estado es muy imp')rt3.nte en este aspecto, ya 
sea. directamente mediante el suministro e.e crédito para mejorar 
las instalaciones$ .:1sí como m.Jdiante información, promoción, fo­
mento de la org~nización para realizar las compras conjuntamente 
de modo de obtener no sólo indudables economías an los costos, 
sino un mayor poder de negociación frente a los mayoristas. 
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Co:-.i. respecto a estos últimos J sG 2t.not6 que operan en Me!, 
cadas con indudables carencias. 

Es a "Sts nivel que se tiene q_ue actu.o.r al mr-is corto pl~ 
·zo. 

El análisis de los problemas rosoñados, lleva indudable­
mente '.l la consideración de la cre?.ci6n G.G una Central de Abaste 
cimiente, como medio de lograr una serie ts cambios en el siste= 
ma existente. 

Una Contr3,l de Abastecimi2nto pcrfect:-,mente plane'1da, en 
base :1 estudios serios, fa.cili ta la cor:;.0rcin.lización de hortifm 
tigranjeros, reduciendo el costo de los servicios de comerciali= 
zación y benefici~ndo de inmediato a productores y consumidores~ 

Por VÍ8. indirecta se propician boneficioaas repercusio .. 
nes al sistema nacioncll de comercializ,o.ción o. través de la dino.­
mi~ción y la Ge joría de los servicios d<:::! :padroni.zación y clasi .. 
ficación d0 productos agrícolas, de info~1:üación de mercado, así 
como expa.tlsión del régimen e o opera ti vist2,. 

En líner:-.s g0n2ralos se conceptúe, un::1 Central do Abastecí 
mient-0 de-gén0ros alimenticios, como-el pu~to de reunión de ageE 
tas de com.e.rcializnción (productores pro~iLllJ1ente dichos, repre -
sentantes de cooperativ2s y de sociedades especializadas, consis_ 
natarios, represent~ntes de industrins ~limenticas y otrosi para 
opa.raciones de co~pra y vonts de producto3 aliw.anticioa ae ori • 
gen vegetal o nnimal. (30) • 

Eí iD.cderno concepto de un sist8;:1a de abastecimiento de 
géneros alimenticios para centros 1.1rban0s, considera en términos 
funcionalos una Ccmtral de AbastecimiGnto, e orno lo. fuente centra 
lizadora para provoer el e onsumo loccü. -

Lg, composición de las Centrales do Abastocimiento básic~ 
mente envuelve l~s siguientes instal.G.cioncs: 

1. Predios do ocupación simple (almacanos) par2 mayoristas (coa 
perativa.sy sociedades comerciales ospecializadas, cadenas de 
supcrm~rcadcs y otros). 

2. Predios díj ocupo.cién múltiple (uL:;t:;,ccnos con divisiones modu 
lares - boxes) • :pc.ra mayoristas de .1)Cq_ueña y mediana dimen -= 
si6n. 

( 30) GEMAB - 11 IID.i'.ll::1nt:J.92.o do Programa Ns.ciono.l de Centrais da 
A.bastecioento". Iilinist2rio de Gan2d . .;:;ríc. e Agricultura. ,Grupo 
Executivo de Moderniza9ao do Sisto;1::ts do AbastGcimento. 
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3. Mercados de :productores j_Jara. cooper::..ti vas, productores indi­
viduales, etc. 

4. Frigoríficos para carnes (bovina, su.in.a. y de aves) pescado, 
frutas, huevos y otros productos pérecibles. 

5. Instalaciones par3 administración jropi3mente dicha y servi­
cios diversos: información de mercado, inspección y clasifi­
cación de productos agrícolas, puesto de abastecimiento,pues 
to de venta de insumos modernos par~ la agricultura, reatau= 
rantes, puesto de lubricación de vehículos, etc. 

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

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

8. Areas para circulación y estacion,J.,aicnto de vehículos, 

9. Areas para expansiones futuras, etc. 

Los principales objetivos de un':1 Centr3,l de Abastecimien 
to son: 

1 • Reducir los costos directos de comercialización a nivel de 
mayorista, o sea disminuir los costos consecuentes de las 
pérdidas totcües y de valor, de emb.:-,18.je, de mano de obra 
recta y de fletes. 

di -
2. Reducir los costos indirectos do lns organizacionee q~e ope. 

ran en el comercio mayorista. 

3. Ofrecer los illedios necesgrios p2r~ la illejor~ de calidad de 
los hortifrutigranjeros, ~ejorando los servicios de padroni• 
zaci6n y clasificación de los mismos. 

4. Propiciar condicion,~s para la dinamización, 8.ID.plio.ción y di­
fusión del actu:tl sis t,~ma de 1nf'or;J~cj_6n de ?.1f-,i:-cado Agrícola. 

5. Reducir los costos de comercialización del comercio minoris­
ta. 

6. Reducir la fluctuación de oferta de ;roductos agrícolas. 

7. Perfeccionar el illocnnismo de formación ae prGcios y elevar 
el nivel de ranta de los empresarios ~grícolas. 
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8. Eliminar gradunlmcnte los problem::1s ur'b:-..nísticos (principal­
mente de tránsito) y de condicionas higiónico-sanitarias. 

Al mismo tiempo una Central de Absetacimiento ofrece ve~ 
tajas para consumidores, productores, .:,si e o::::i.o .:;,~r8. el propio Go 
bierno. 

En lo que tiene q_ue vsr con los consumidores: 

Reducción or~ el reducto. -ta 
disminucion a.,3 nume:ro ú.e ag8n as a.,:=: com.erci:. izacion, en re p¡-o. 
ductor y consWilidor final, proporciona una disminución en eltiei' 
pode colect~ del producto y su com9rc por el consumidor. --

La mayoría a.0 productos hortifrutigranjeros dada. super!:. 
cibilid~d exigen su consumo casi inmedi3t3.mente a su colecta. 

El excesivo manoseo y tr.J.sbordo :provoc::1do por una comer­
cialización realizada en vari~s etapas y en diversas ocasiones, 
vuelven el producto no deseable p~rc el consumo humano. 

Ofert'1 de buenos productos~ El ár2:a. ge ogr,:ific:i de una 
Central de Ab3stecimiento relativamente restricta, permite alean 
prador escoger entre un gran númaro d.a v.::nd.edor8s de la misma. m~ 
cadería, en un espacio de tiempo rel::i.tiv:1.0.ente corto. Este hecho 
tiende a eliminar la oferta de productcs ;J.arginales y forzará al 
productor a presGnts,r productos de mejer calidad e impedirá nego 
ciar sus mercaderías si las mismas no satisfacen un ~ínimo exig! 
do por los sectores gubernamentales de fiscalización y control.-

M.ajcr conocimiento del mercado. L:. centralización de la 
comarcialización~ mojora sensiblemente las inform~cicnes estadía 
ticas de Frecios, en tal forma que los consumidores tendrán con= 
dicionas dG conocer los márgenes de lucro que los comerci~ntes 
minoristas o wayoristns tienen. 

Ab:i.rat·:1.0ionto del productc finill. Lo. reducción an el 
tiempo de distribución, lo. oferts. rie _proc~uctos de buena C'.;.Üidad, 
las condiciones sanitarias ofrecidas en los centres de abasteci­
miento, el ~ejor conocimiento dal morc2do por parte d~ los consu 
midores, harán q_uG 01 a b:tratamiento del pr.:::iC:u.ctc fin.9.l se hnga -
posible, volviánd-Jse la principal vcntaju, parn los consumidoreA, 
ya que 1..'levar-:i cm Última instancia su renta. roal. 

En cu~nto ~ los productores: 
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Mayor aproximación al marcado. La iwp1antación de Cen -
tralas da Abastaciaiento, permite un c0ntactc más directo ¿a los 
productores y de sus representantes real2s con el mercado. 

Una de las principal2s diferencias de los sistemas tradi 
cionales de coc.8rcialización de pToductoa hortifrutigranjeros,es 
la estrecha dependencia de los pequeños :procluctores a los inter­
mediarios, desdG que no disponiendo &e rocursos financieros sufi 
cientes para realizar una comercializaci6n racional, se verán o= 
boligados a vender sus produccion8s en sus huertas, desconocien­
do las t0nd8ncias y oscilaciones del uercado. 

La constante verificación por ol productor del comporta­
oie:hto de los precios, de la tendencia c_el :J.ercado y del compor­
tamiento de sus coillpetidores será facilitadaf indudablemcnt,;;J,por 
una C0ntral de Abasti3ciraiento. 

Motivación para mejorar la calidad del producto. Los cm 
presarios agrícolas, conociendo las condiciones del merca.do comt 
prador y de sus competidores, estarán habilitados a comparar los 
precios y calidades de los productos ofertados y los gastos nece 
sarios para procucirlos. De esta manera tendrán condiciones pa,;' 
ra evaluar si será lucrativo inv2rtiT on 01 perfeccionamiento 
técnico de sus prcclucciones c en el fin c:t e of0rtar productos de 
mejor calidad, ya que en una Central Qe Abasteciüiento las dife. 
rencias de precio son sensibles a las alt~rd.C10ntt3 de calidad. 

Mayores facilidades para las op0raciones financieras~ 
bancarias. Los productores tendrán a su disposición los servi -
cios bancarios en la C~ntral. De este modo las operaciones credi 
ticias, el financia.miento de equipos, simientes u otros insumos+ 
lo mismo que la compra de éstos, podrán ser hechos rápidamente 
en el lugar de descarga. 

Mejora en la prestación de otros servicios. Las Centra­
les de Abastecimiento tienen a disposicfon e.e sus usuarios una 
serie de servicios necesarios para las mejoras de las técnicas 
de producción y comercialización. 

Así pues, la Central debe posesr escritorios para técni­
cos de Servicios de Extensión, así como oficinas que presten ser 
vicios de asistencia técnica especializada. Para la mejora de -
la comercialización propiamente dicha, las Centrales en coopera­
ción con los órganos gubernam8ntales competentes, ofrecerán ser­
vicios de padronización, clasificación, embalaje, inspección sa­
nitaria e información de mercado agrícola. 

Reducción general de los costos de comercialización. Es­
te es sin duda la principal ventaja. 



- 116 -

Esta se race posible dado el abaratamiento en las opera­
ciones de cambio de wercaderías 2ntre me.yoris�as, de la disminu­
ción de las pérdidas ocasionadas por q_ui,jbras � e ontusicmes en los 
productos perecibles, a través del uso do c�balaj�s apropiados y 
refrigeración, de la posibilidad. a-2 co�_)r:::'.s ,:-:n crand.es cantida -
des, de la circu!�ción mi� racional d8 loe ;reductos aentro del 
área del ..nercado, de la raci::)r-;.!:!.li�::,,ci 6:r: de J..C;éo circuitos a.e co -
:nercializacién �r 1,. cc-=-:ssc,Jer1t<'3 r,::d:,cció:::. er.:. }os tru::'.rn1::ort¿,s de, J. 

e r a ::i º,,.. '-=---= d P. � � -L ,- ·< l · -::· ·1 -�- ,, d •• � -.·,,,.. •· , ,, e· ·, ·i (_., ;, 7 '"''=' . :i 
O f ~· fil C .ü�.1.-., �SG.c ,),... .)C ,._,_,._, e .t-'·'-·'U, .. , .J .... C4, ..,, .- . .,,J u_, �-JilclU!lO. 

At�ento �s l� ��nt� ��ricola. }o scl¿�c�te 20 sl�v1r1 
la r8n"t.a e.el e:c.:..:p..:-::.:�-a.ri ,! .J.g·t 1 cslti 1 s:::.Ln ;_.,.? ·:: :.71'>i <fr .. I>G rmi tir{ ti.-;.-ia 
mejora en el salario r��l d8 sus effi�l�Gtos. A�i�ismo incrementa 
ría las posibilid2-.. :. 2s p .1rc. 1'.1 r�::1lizc.c:ión -'.L:: nu2v�·-.s inversion."'e 
en la proó.ucción / co¡:r2:c:iú.liz·'lci6r .• 

Th-.¡·,··,7�d:·•�-,-· ,..,,·,r:·: -i,,r,r--:¡r,'.'.n-1";•-' 1� •r ·!·.º'·:·¡�•1 ir pol·'ticae Por el
hect.o d.�!:..���;-··lGÍ·:-,;�.od�;_c:to;:.��;, �-��1;�-•:.-<-:r'�;��;�+�;�1.teñ s� reúñ�:1 d.ia. 
riar_;;·:mt-?- en 13 c�).rrt·,ral de Aoa::,tE·cL�i<: )nt o -;;; :-:.:l Gobierno tiene en 
sus ma.n cs �;:_n i.mr-o.r't�::ct e veúi'..c11l o Je,, .r\; .. c.:. •J;:J.i.liz.-::.ci ón y moderniza-
ción el e 1 s � e t c<I"' rl e ,�1g::·ic 1.1l:tür•;:, z,r a �,�:1c:-t :;: cimiento. 

f.'aci.lid.cJ.d. ¡]c .. :c;�. ccn-1:-rol y f:lsc,...�1-�z�;.ció:r.. El perfecciona .. 
mümtc e-r, la. e ::.üid.=:d 6.c "los -J.limeni; os, J..:,t int 2nsificaci6n do loa 
servicios cl,s cle.fü:i:'icac:i.óL y padroniz.2.;::.ón� ls. di:aamizaci6n del 
servicj o de .i.rifo:!'illc·.cié::-:,_ d.E merc?.1.do y :L:\ COllC(�ntT:.ci6n de los pre 
dücto!:; é:t'l una C,�ntral cic Absstecimi,;.r,tc, facLLi t.J.n sin duda la -
fisc�lizaci6n y control ds voltlmenoa, )��ci02 y condicionas sani 
tarias de la w0rcadoría. 

�aducci{� de desPconomi�s. L2� traTuaferencios de las o­
pnrs..ci onZs e ,3 co:.uD re :Lr, mayorists. do ::i�'é'<�s d ;:,:c.r: :�r.::;'•r:t. ,::; nobladas pa

.. J· ··1,-,�-. .. .._ .. ,,"c ,••···· :'l c:1 ...... ,, ""l . , .�.J-
1".'

, 1.-. ,....· .. -:· �-�:_.l ,.� -. -.--..,..,·--.1��-::n d ,.J. _.(-ra. .vC.-.;L. "-••'' a-9�-C,i:JldüC�1 ...... ,Jl.1..Lvc:. , ... o(Jl.,,L,J .... .Jü .,· .. ,, .. ,., .. !.) ,:;;.ua,S e t,r::.l.n
3ito, limpif,�m. e.e ;rí..::-.. s públicss y mejor a:i;¡lícición ,lr::i leyes ele 
sanidad, seg.11'i(i0.:�� :y ot:ca8. 

P�r -�lt·---,·,, +·,,J�·:?r·• :�,!:'\_- ,_-,,�r-ir:r.,·J�.�-i·,,,_,,· ,�•1(� 'l"'a C•·,-,,!-·~,r.J d,::. Al-,..,S• .) .-.�_,.,_¡_,_,, ., ..... ,,.,_� - . - ·-�- - ,,_._, __ ...... -���---"-'·. 'J .r�...,-� 
tecimisnto �or si sola �o soluciona 102 v�riados uroblemas 
a·•foc-t-.c n ,., C·'"ll"'rcin7l•7 ·.,c-: ,r �T ff:J_;°' -,,,;·.re· r<,11".· ·:r;r:·•,-. ,-., -resu a os e i--- '°"' ;.,,._ .,.L._ \.� .._., �-..1_ ... •��,.._, -. L t.f . "'1. _. ..::_ ,,_ _,. ·:·�··-'�'' -.· ··[-. -..• ,1 •• 

• • 

�, 

""_,.,.. caces debe saJ'.' a.cor;:_:_1;a.ri.ada a.e ·t od,J ·:_¡n co.:-.:.Ju::.1·\;c n:::.: nedic1.aG qu,3 ae. 
ben tomarse coordi.aacL.1m,:,nt 1'i, con el obj·;tivo cor.1ún de mo<l�rnizar 
y racionalizar sl )TOCcso d.e comerciali;,;;::-�ciór,. ll8 hortifru.tigran. 
je ros y dar a le, poblaci6n l.3.s v0nt<J.j3.s u-::inf, ecu::'!nte:3, trad,_�ccidas 
en última instancia en ls. e s-tabiliz'.'.1.c.:ió::.:i. c:e J..os precios y en la 
mejoría de la calidad de los productos ofrecidos. 

En lo 

* lt !i 
que 

f 
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Así entr0 otras se indican las siguientes directivas: 

Promover la coor6.i:na.ción de las Instituciones que actúan en 
el proceso de coD0rcialización, con el objeto de logr~r un mí 
nimo de desperdicios de recursos ro turales y humanos. -

Reglamentc.r 12. flctuación de los agentes de comercialización 
de modo de perraitir la actuación de ~~uallos exigidos, por el 
grado de Gspecialización present~do por el proceso. 

Estimular 18. produce i ón d.e determine.dos géneros, implantando 
una política crediticia ágil y coherente. 

Asegur.J.r 21 finJ.nci2.raiento de la construcción de pl~nt:::i.s de 
empaque y alm3ceno.je en frío para fruto.s y hortaliza.s, así co 
mo para la creación de u!l.3. flota adecuada d.e -transport;;.: refr! 
gerado. Esto r2sul ta de fundament1:.l im:port'..:.ncü.1 teniendo en 
cuenta la estacion.:1lidad de la oferta cbsi:::rvs.da en la mayoría 
de los rubros y· que provocan subas y bnjJ.s d.e precios prenun­
ciadas, ~ tr~vás del período de oosech~. 

Ro,cioroliznr el actual esquema de clasifi.c:,,ción de frutas y 
hortalizas. 
Se t:➔ntani lograr una tipificación :;:::--2-:;isa, así co:io una cla­
sificación estrict~ de los productos por taoeño y c~lidad. Al 
miamo tiempo se determinarán los mecanismos de contralor ~ec! 
sarios ¡:ara asegurar el cumpliraiento de las norm~s menciona -
das, lo que implica el entrenamiento y capacitación del pers2 
nal que debe cumplir las funciones inspectivas. 

Organizar un bu.en sis tGm.a de inf orna.ción de mercado. Es nec~ 
sario contar con un servicio que inforwe sobre fluctuacion0e 
de precios, volúmenes comercializados, previsiones de volúme­
nes a cosechar, etc. 

Efectuar est,_1.dios sistemáticos que indiquen los más adecuados 
padrones a adoptar tanto en la clasificación y selecci6n de 
productos como dG embalajes. 

Promocionar el consumo de frutas y hortalizas, principalmente 
estas últiwas, buscando que vastos sectores de la población 
con 1¡n consUEo insuficiente 2n la actualidad, mejoren su die­
ta. 

Adecuar las plantas actua.lcrn de process.iiüento a las necesida­
des futuras, previendo un incramento sustancial de las expor­
taciones por Dedio de la modernización de su eq_uipo, así como 
por la construcción de plantas nuevs.s localizadas en las áre­
as de producción. En el caso d8 la papa, resulta importante 
la creación de plantas deshidratadcr&s. 
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Promover la modernización de las 2npresas mayoristas, lo que 
posibilitará la utilización de técnicas de conservación de 
produc~os perecibles, de tal modo que el transporte de los 
misoos pueda ser realizado e partir de regiones oás distantes 
que las actuales. La utilización de 2odernos procesos de con 
servación posibilitará no sólo la diversificación de las re= 
giones productoras de hortifrutigranjcros, sine la utili'.Zación 
de tierras más propicias y áreas con.condicion~s ecológicas 
UJ.ás favorables, 



L. N -~ X O 

METODOLOGIA 

1. P:!'ocedi.mi3ntcs g2ne rolGs 

El a~rco conceptual y la ori~nt :ción h~cia la resoluci6n 
de los probl.n;-;1as fueron do:::icri tos en ;;l c·:1:pítulo 2. • Los objeti­
vos específicos do la. investigación s8 :cirss~-::nt3.ron en al capítu-, 
lo 4. 

El plan do trabajo incluyó las sigui.entes fases: 

1 ~) Investigacionc.:s preliminares. ·-=st:-..s incluían revisi6n de 
¿;studios previos, <.;!ntrevistas con :J.ltos funcionarios públi,­
cos, exa.Ll.en d.c información securnl~'..:ti'.'.. 9 obsc-rvaci6n directa 
y antrevist~s dotnllados con participantes del mercado, 

2º) 2ntrevistas ccn plan y conducta -:,structurc.dos a participan.­
t~l:í del ce reo.do. 

3º) Prupar3.ción dG las oncu,0st3.s. El :pl::m d2 tr:ibn.jo in.::luía. 
l::i. realización d.G ,3ncue zt:i.s a todos los participantes del 
sist0ma. Divorso::i proble.o.as dotJTilin:::.ron la posibilidad de 
encuestar en una. prira8ra etapa solc,.:.:.cnte 2. los principales 
minoristas, dej~ndo para una segunda Gt~pa 1~ realización 
de E:ncuestas a Bayori st,J.s, productoros y e onsumidores fino.­
les. 
L~ preparación de 13s encuest~s ~ les □inoristas incluyó la 
deter.cinación 0.sl u.nivs;)rso, di3eño e.G la Gm,:;;stra, disef1o de 
los fomulnrios pr2liminares, pruob8 d0 los formularios,di­
St:ño de los forraul.J.rios definitivos. 

4º) Puesta -3n marcha de 1,3.s 3ncuestas. Incluyó pre:paraci ón de 
los oncuoste.dorGs 1 organizacion cl8l -c:r3."b::1.jo de campo y pue~ 
ta Gn marcha dcfinitiv':1. 

5º) Tabul:ici6n y 2,nálisis do la infori"..:.:.---.ción do las encuestas. 

6C) Análisis de lo. infor::nación priw.aria y sGcundaria obtenida 
con respecto a los p3rticipantes no encuestados. 
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7º) Prep3.r:i.ción &01 inforwo r.3sUwi'3nclo 12.s cor~clusiones y r-3co­
.oendn.ci on2s. 

2. Procedisiantos de las encucst2s 

Dur~nte 1~ ~rimcra f~se dal tr~b~jo los investigadores 
del Insti tute de .Adr:linistre;.cic.Sn rsc.liz2.ron entrevistg,s explorati 
vas e on p3.rtici rxt:.1.tes dal .:::iorco,do, pe.re. obsorv8.r directiJ.oente ol 
funciona~iento dol sisto3Q de comerci~lizcción. 

J~st:1s 0ntrc.viste1s infori::;nlGs :pe:-Jrr.o.i ti0ron decidir qué cla 
s2 de infor□o.ción s2 necesi ta:ría en n2-yor detJ.lle y la forma de­
obt0n2rla. 

Cuando 'Jl tr2.b3,jo e onenzó su sc,e:,undo. fase, SG habían ya 
preparado un gr:;,n nlÍrilero de pragu.ntas :pc,r2. su :posibl~ inclusión 
en los diversos cuestionarios. 

A estas pre¡§,runtas se lGs d.ió lu0;O la forna de cuestiona 
rios borradores pc1r2.. la discusión intc:rn::\. 

Corrogidos ostcs cv.estion2riosj 31 1::i':lso siguiente consi~ 
ti6 en preparo.rlos parJ. l:1 :pru.cb'.l 1:::.rcvi.c ... 

Para.realizar el test previo se 3ligió una ouestra da 15 
a 20 encuestados éiE, cada uno de los gr.J.)Os a.e ::1inoristas. Esto 
perni tió observar las reaccion::.:cs del ,:-;_·~tr2vif,,tado ante ca.da pre­
gunta y tor,1ar nota e.e los caLbios neces3.::c...,io;3 para hacer el len • 
guaje ::::.ás claro y .i:.lejorar la orgaiü~~acié,:1 cL:ü f oroulario. En e~ 
choe casos la falta de 1jruparaci6n de los encuestados d'3terninó 
la necesidad de doscartar de-terr.ünaclas J/I'eguntas, lini tando con 
\::llo la info:rGa.ción nocesaria, pero siendo conscientes de q_ue ª.!! 
ta infcrsación así o1,t-2nida caruce::::-ía ig-usünente de confiabili • 
dad. 

Des:pu.ós de e LOJté:: test :previo f;e rea:~izaron las correccio­
nea del formulario, incluye:r1do conteni.o.o, redacción, pu.ntuaci6n 
y codificación previa2. Sa obtuvo ~n eota etapa el asesoramien­
to de técnicos del Instituto de Estadística de la Facultad de 
Ciencias Económicas y lle Adm.ir;istr::1cién y d 21 Cs::ntro el e Cornpu.ta. 
ción de la Universidad de la Repdblica. 

Se realizó al mismo tiemno el raclTGé1!lli'Jnto de los 3n 

cueatadcres, obteniándose la col;boraci6n de la Facultad de Cien 
cias Económicas ~J d.e Administración q_u:; p:roporciónó una lista de 
estudiantes :pa.i~a. colaborar en 13. investigación, de la cual se se 
leccion6 los encuestadores definitivos. 
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La fase de entrenamiento a los oncuestadores i~cluyó los 
siguientes aspectos: 

2°) explicación ~2 los prop6sitos d0 la invzstigación, 

5 °) ex!)lj __ c'-°l.C i oné;d d.2 ::: c:r2as 2-apac ia1 s s ,"'G 2nc-:1rar algunas pre -
~1nt~s en les c~estionari0s, 

6°) entrevistas de práctica. 

Una vez devueltos los formularios 0ran controlados en el 
Insti tute y luogo de e(,ta vc:rific:3.ciór .. ¡_:;ran enviados al Centro 
de Computación a.2 la. Un:L ver;Jidad de la Rt,":pú.tlica para su tabula­
ción. 

2. 1 . Encuesta a .s.lrnac ené= s y puas tos i(.: frutas y varduras 

Como ya se: :t:.2neionó la r2col2cción d,:; información inclu­
yó previamente entrevistas en l_)rofundid.ad, 2ncul3stas estructura. 
dae, y astudios 2s~eciales. 

Sa 2ntrevist6 a Institucionea oi~licas tales como el Con 
se jo Nacional de Subsist2ncias, la Ofic:i:ri .. ,i ele Programación y Po= 
lítica Agrop0cuari2., la Coruü;ión Honor:11~io, d0l Plan de Promoción 
GranjG::ca, 18. Dirección Gen(Jral de :Estadística y Censos, la Inte!!_ 
dencia ii1unicip3.l do 1\/Iontevideo y la Oficina d-3 Impuestos Direc -
tos da la Direcciln Gen¿ral Impositiva. 

T:..mbi2n se sntrevistaron institucionos privadas tales ca 
mo &l Centro d-:; Almacdneros Minoristas y C.A.M.B.A. {Cooperativa 
de AlmacenGros Hinoristas, Baros y Afines), así como diversos c.2., 
m2rcian te: s. 

Se usaron guías de 0ntrevis tas par.:. asegurar que se cu ... 
briGran ár2as roJ.ovaL.tes de información. 

S.J obtuvo una serie de datos q_ue sirvieron de base tanto 
para el diseño dol cuestionario e orno yr:1.rc, la determina-ci6n del u 
niverso. 
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Con respecto a ssta dltimo, los datos dG los distintos 
organismos consul t.J,(los p.Jri:1i t i.eron obtc'::!n:::,:, uno.. lista depurad.a y 
actualizada do los minoristas. 

Jl'in2.J.r::.onta, s8 ll;Jgé 2. l:1 ccmclusi{,n d.-:3 QUé la pcsibili­
d.ad ds dat.:::n:li.nar el univ0rso sn f orm:-, ,::ás sc,ncilla consis ti'.:'. en 
solic i t'.:lr la lnf orm.aci 0n a la DirE:ccié!1 Gcnore,l el.::: Estadística y 
Censos. 

Estos fü·.tos nrim9.rics, no cbst,:.,nt;:J tenían que ser deuura 
J: ) - ~ des yJ, q~-z la inforr::ación ¿;ra recogido, c~_e:J. rubro 'G6 que incluia 

otros tifos dG co23rcios minoristaa tales co~o c~rnicerías y le­
churías. 

Ccn una liste.. proporcionada por I. t1A. C. (Instituto No.., 
cioP...::.l d0 Carn8s) se :proc:_odi: a d2pura.r d3 osos datos, las carni; 
ceríaa cuy'.:1 activülad no int0resabQ.. 

Con osa información básica se sclicitó s los técnicos d~ 
Instituto de Est::1dística ds la :Fac,il t:;.d. c~e Ciencias Económicas y 
de Administr.::..ción que disc.ñaran la filuc:stro... 

Se diseiíó una wuestra estadística;:,1ente reDresentativa,di 
vidiéndose el dt'3pa.rt8Jilento en diferentes ár'eas estratificadas de 
acuerdo al nivel a.e ingresos, ubicación geográfica y población •. 

Los comerciantes del barrio eran entrevistados siguiendo 
una pauta establecida. Se visitaban los co.:.lercios del barrio r~ 
lizando entrevistar;; de acuerdo a un intervad.o salteado fijado de 
antemano y a un comienzo establecido al 3.zar. En total sa encues 
taron 500 m.inoristas o'uteniéndos.::, inf orILación de 497 formularios: 

2.2. Encuesta a feriantes 

También 00110 en el caso de los aLlacenes y 1:;uestos de fl:;! 
tas y verduras el trabajo previo de recolecci6ri a.e información in 
cluyó entrevistas a organismos plÍblicos así como a los mismos fe­
riantes. 

Con la base de esta inforn:.ación s,a clis3ñó el formulario 
en el cual se disminuyó la cantidad de infcY□ación solicitada, 
dado quG la experiencia de las pruebas .:ic:::Ttró que les f oriantes 
no tienen tiempo suficiente para contestar for::iularios de gran 
extensión. 

El universo se determinó con gran precisión en bas9 a la 
información suministrada por el Consejo Nacional dz Subsistencias 
y la Intendencia Municipal de :Montevideo. 
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En base a las mism&s los técnicos dGl .Lnsti tuto de Esta­
dística determinaron -:31 número ele feriantes a entrcvis tar, así 
como la forma de seleccionarlos. 

Se proc:adió de la siguiente ;:ianera: 

Se 3~p¿raron l&s farias por barrio. 

Se eliminaron las ferias que funcionaban en la misma ubica­
ción diferentes días. 

Se s0lGccionarcn al azar ferias hasta llegar al total de 75. 

Dentro de esas ferias y teniendo Gn cuenta el niline~o de fe­
riantes an la Disrna y los difere~1-cos días, se seleccionaron 
350 feriantes. 

El procediQicnto segQido en las ferias consistía en recorrer 
la entrevistando a los feriantes de acuordo a un intervalo -
salteado que se fijaba de antecano luego de un comienzo el~ 
gido al azar. 

:B'ir.-:il1-.::.ente, tanto la infamación provcmiente de esta en­
cuesta co □ o u.e la realizada a a11:,.ar;;-:;n2s y puestos de frutas y 
verduras, fue complementada con estudios ,::s_¡;,ecialcs e informaci6n 
secundaria obtenida en fuentes oficialae-. 

3. Otros procedi3ientos 

Ya se oencionó que el plan de tr2bajo preveía en upa se. 
gu.nda etapa una encuesta a raayoristas y una encuesta a produoto. 
res. 

Como las ui.smas no pudieron llovs.rs2 s. cabo hasta el pre 
sente por diversos notivos, la información se obtuvo fundamenta¡ 
Dente en base) a los datos obtenidos en las entrevistas explora to 
rias, y en profundid~d, así como d2l 0xamcn de información de -
distintas fuentes oficiales. 

Se realizaron entreyistas a autoridades del Mercado, así 
cooo a funcion~rios del Ccnsojo Nacion~l de Subsiste~cias asign~ 
dos en esos locales. 

También se Gntrevistaron oayoristas que operan con fru-­
t~s y con hortalizas. 
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La visita a los mercados perr::iti.6 ts.mbién obtcn8r una im 
port:J.nte información a través de la obsJrvo..ción dir2cta de las -
caract-3rís ticas física,s, locaci om1l8s, opGr:i ti vas, e te. 

Finalnont0 las invGstigacioncs r2~liz3d~s por la Oficina 
de Programación y Política Agropecuaria del Ministerio de Ganade 
ría y Agricultura fueron una importante fuonte de información se 
cundaria, su.ministrando un amplio uatcrial de conocimiento sobre 
~l tema. 
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