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#ERCADO DE CONCENTRACION DE TRELEW

1. INTRODUCCION

1.1. Objetivos y alcances del estudio.

La Subsecretaria de Promocién y Desarrollo Econémico de la Provincia del Chu-
but, a instancias de la Intendencia de la Ciudad de Trelew, solicité al Con-
sejo Federal de Inversiones la cooperacidn necesaria para el desarrollo de

los estudios conducentes a la elaboracidn de las bases que permitan la rea-

lizacidn del proyecto fisico definitivo, y de las pautas generales comercia-
les, de funcionamiento, de organizacidn, juridicas, v una evaluacién econdmi-
ca de la factibilidad de la puesta en funcionamiento de un lMercado de Concen-

tracidn Frutihorticola para la Ciudad de Trelew.

Las propuestas se basan en los lineamientos establecidos por la Ley W% 19227
de Hercados de Inter&s Nacional y sus decretos reglamentarios, que se inten-
tan compatibilizar con las modalidades particulares de las pricticas comer-
ciales mayoristas, minoristas y de los productores frutihorticolas del Valle
inferior del Rio Chubut, y las también particulares caracteristicas de los

hibitos de consumo e la regién.

También constituyeron condicionantes que debieron ser compatibilizados,la
existencia de construcciones que ne fueron previstas originariamente como
dmbitos para el funcionamiento de un mercado frutihorticola, y la relativa-

nente escasa poblacidn a abastecer, tanto actual como proyectada,

En SU‘desarrolio, se recopild informacibn secundaria disponible en la Direc-
cidn de Comercio Interior de la Subsecretaria de Promocidén y Desarrollo Eco-
ndmico del Chubut, en la Direccidn de Estadistica y Censos del Coplade del
Chubut, en la Corporacidn de Fonento del Ciubut (Corfo Chubut) y en la Se-

cretaria de Hacienda de la bunicipalidad de la Ciudad de Trelew.

Sc euntrevisid a un nimero suficiante de comerciantes nayoristas-introducto-

res, ¢e conerciantes ninoristas, y de productores frutilorticalas y sus or-
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ganizaciones en el Valle Inferior del Rio Chubut, que permitid un conoci-
miento cabal de la operatoria actual del abastecimiento de productos fru-
tihorticolas a la poblacifn de 1a zona de influencia, de la actual forma-
cién de los precios, de las dificultades estacionales de la comercializa-
cién de la produccidn del Valle Inferior del Rio Chubut, y una idea con-

sistente de los actuales volimenes de comercializacidn.

Se analizé la localizacidn e infraestructura de la construccidn prevista
para ser utilizada como mercado, y el grado de complejidad de los servi-

cios bédsicos que deberdn ser provistos para su funcionamiento.

Se determind la zona de influencia del futuro mercado, la poblacitn y la

demanda actual de productos frutihorticolas, y las proyecciones de pobla-
¢idn y demanda hacia un horizonte fijado en el afio 2010, lo cual, al cono-
cer los volimenes actuales y futuros a ser comercializados, determind las

dimensiones actuales v futuras del mercado.

Se proponen las pautas generales del modelo operativo del mercado, las pau-
tas de funcionamiento, las pautas administrativas, y las alternativas juri-

dicas mads favorables para su funcionamiento.

A continuacidn se propone el dimensionamiento volumétrico del mercado,ac-
tual y futuro, y las superficies que se destinarfn a la comercializacidn,
el dimensionamiento de los puestos, su distribucidn, los servicios corple-

mentarios, los servicios auxiliares y un plano director del provecto.

Finalmente se intenta una aproximacidn al monto de las inversiones necesa-
rias previstas en infraestructura, al costo estimado de explotacidén del
mercado, y a las tasas y derechos posibles de ser cobrados a los futuros
usuarios del mercado. Todo ello permitid una evaluacidn de la rentabili-
dad global del proyecto y las consideraciones finales que se desprenden

de su consideracion.
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Debe sefialarse la espontinea predisposicidn a colaborar con el autor del
trabajo por parte de funcionarios, comerciantes y productores de la Tegidn
del Valle Inferior del Rio Chubut y zona de influencia, y en especial, el
apoyo brindado por el Lic. Rafil Barneche (Subsecretario de Promocidn vy De-
sarrollo Econdmico), el Lic. Fernando Laveglia (Director de Comercio Inte-
rior}, el Cont. dario Pérez Michelena (Secretario de Hacienda de la Munici-
palidad cde Trelew), el Dr. Horacio Di Savino (Municipalidad de Trelew; la
Lic. Ana Suran , (Direccidn de Comercio Interior), la Corporacidn de Fomen-
to del Chwbut(Corfo Chubut), el INTA. (Trelew), la Cooperativa Agropecua-
ria de Gaiman y la Asociacidn de Productores de Treorcky .

1.2. Informacidn secundaria recopilada.

1.2.1. Estipecién de la poblaci6én de los Departamentos de Biedma, Rewson,

Cainan,Telsen, Mirtires y Florentino Amegiino al 31-12-85. (Poblacifn de

éjidos municipales):

a. BIEDMA 26.737
Puerto Madryn 25.980
Puerto Piramides 64
Poblacidén diseminada 693

b. RAWSOM 85.156
Rawson 16.861
Trelew 68.099
Poblacidn diseminada 196

c. GAIMAN 8.481
Dolavon 2.910
Gaiman 4.467
28 de Julio 302

Poblacifin diseminada 796
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d. TELSEM 1.959
Gan Gan 473
Telsen 257
Poblacidn diseminada 1.229

e TARTIRES

Las Plumas 424
Poblacidn diseminada 717
f. FLORENTINO ALEGEINO ' 1.350
Camarones 641
Poblacidn diseminda 709

-~ Fuente: Direccibn Provincial de Estadisticas y Censos.

1.2.2. Poblacidn de los Departamehtos de Biedma, Rawson y Gaiman censos de
1947,1960,1970 y 1980.

1947 1960 1970 1980
BIEDMA 4,554 6.189 6.981 21.689
RAWEOH 9.605 17.155 34.361 67.991
GAIMAN 5.120 6.817 6.945 7.874

Fuente: INDEC.

1.2.3. Poblacidn de lzs localidades de Trelew, Puerto Madryn, Rawson,Gaiman
y Delavon en 1960,1970 v 1980.

1960 1970 1980

TRELEW 11.852 24.214 52.073
PUERTO MADRYN 5.586 6.115 20.709
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1960 1570 1980
RAWSON 4,109 7.229 12.981
GAIMAN 1.286 1.702 . 2.651
DOVALON 1.277 1.281 1.778

Fuente: INDEC

1.2.4. Dieta tipo en las localidades de Trelew y Rawson, Octubre 1934.

a) Cantidades necesarias para cubrir las necesidades alimentarias de una

familia tipo, medidas por persona (per cidpita}, por dia:

Verduras 148,58 gramos
Frutas 49,33 "
Carne 438,37 "
Granja y Pan 215,21 "
Viveres secos 151,34 "
Totales 896,82 "

Fuente: Direccidn Provincial de Estadisticas y Censos.

1.2.5. Vollmen fisico de frutas y hortalizas consumidas en la Capital
Federal

Fortalizas, legumbres y frutas frescas, por afio y por habitante:

1. Papa 75,79 Kgs.
2. Naranja 34,67 "
3. Manzana 25,20 "
4. Banana 20,39 "
5. Tomate 15,05 ¢
6. Cebolla 14,11
7. Lechvga- 14,01 "
8. Poriclo 13,42 "
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9. Acelga 11,28 Kgs.
10. Batata 8,43 "
11. Zananoria 8,20 '
12. Limbn 7,55 "
13. Alcaucil 6,82 "
14. Zapallito 6,82 "
15. Espinaca 5,06 "
16. Zapallo 5,04 "
17. Ananid 4,82
18. Mandarina 3,64 "
19. Remolacha 3,00 "
20. Pimiento 2,03 "

21. Verdurita (Puerro,pe-
rejil etc.) 2,03 "

22. Checlo 1,06 "
23. Repollo 0,92 "
24, Chaucha 0,64 "
25. Coliflor ‘ 0,61 "
26. Berenjena 0,58 "
27. Ciruela 0,55 "
28, Pera 0,49
29. Uva 0,43 "
30. Durazno g,25 "
Otros 2,11 "
Total 295,00 Kgs.

Fuente: COMNADE, 1968.

1.2.6. VolGmen £isico de frutas y hortalizas consumidas en la Ciudad de
Cordoba.

Hortalizas, legumbres y frutas frescas, por afio y por habitante:

1. Acelga 4,65 Kgs.
2. Alcaucil 0,13 "
3. Ajo 0,56 "
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4. Batata _ 3,07 Kgs
5. Calabaza 1,37
6. Cebolla 7,63 "
7. Choclo 1,88
8. Lechuga 7,35
9. Limdn 1,38
13, Papa 50,60 "
11. Pimiento 0,78 '
12. Tomate 15,85
13. Verdurita 2,81 "
14. Zapallo 3,57 "
15. Zapallito 1,9%6 ¢
16. Zanahoria 4,43 n
17. Banana 15,22 "
18. Durazno 2,19 "
19. Mandarina 2,35 "
20. Manzana 10,93 ¢
21. Naranja | 11,19
22, Pera 1,18 v
23. Sandia 2,00 "
24, Uva 4,99 "
Otros 12,23
Total 170,30 Kgs

Fuente: CONADE,1968

1.2.7. Poblacidn total relacionada con la actividad agropecuaria en el Va-
1le Inferior del Ric Chubut.

Municipio Poblacidn

Rawson 234

Trelew 1.322

Gaiman 1.587

Dolavon . 1.0619

28 de Julio 582
Total VIRCH 4,744

Fuente: Corfo-Chubut, 1982 (Relevamiento Agricola-_Socioeccnénﬁco).
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1.2.8. Superficie apta para'CUItivos'frutihorticolas en el Valle Inferior

“'del Rio Chubut

HMunicipio

Rawson

Trelew

Gaiman

Dolavon

28 de Julio
Total VIRCH

.Suelos Aptos

175,5 Has.

974,8
2.245,2 v
1.412,0 "
1.096,5

.5.904,0 Has.

Fuente: Corfo-Chubut, 1982 (Relevamiento Agro.Socioecondnico, superfi-
cies consideradas de calidad Muy Buena, aptas para todo culti-

vo.)

1.2.9. Superficies cultivadas y produccién frutihorticola en el Valle Inferior

del Rio Chubut.

a. Papas

Muinicipio Superficie Cultivada Produccién Rendimiento x Has.
Rawson 20,5 Has. 1.900 bols. 92 bolsas
Trelew 70,6 9.971 " 141 "
Gaiman 617,00 " 115.155 186
Dolavon 224,7 42.820 190 ¢
28 de Julio 235,0 " 42.980 " 182

Total VIRCH 1.167,8 Has. 212.826 bols. 182 "

b. Hortalizas en general

b.1.) Superficies cultivadas

Municipio
Rawson
Trelew
Gaiman

Dolavon -

28 de Julio
Total VIRCH

Superficie Cultivada

16,5 Has
76,6 "
124,7 n
18,8 "

236,60 "
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Tomate (1)
Zapallo
Cebolla (2)
Acelga
Lechuga
Repollo (3)

Zanahoria (4)
Ajo

(1) Cada cajdén
(2) Cada bolsa

" b.2) Principales hortalizas

(3) Cada bolsa 8 unidades
(4) Cada bolsa 25 Kgs.

c. Manzanas

Lunicipio
Rawson
Trelew
Gaiman
Dolavon

28 de Julio

Total VIRCH

d. Otros frutales

Municipio
Rawson
Trelew
Gaiman

Dolavon
28 de Julio

Total VIRGH
Fuente: Corfo-Chubut,1982.

Produccidn Rendimiento por Ha.
7.195 Caj. 450 Caj.
74,000  Kgs. 10.000 Kgs.
29.490  bols. 600 bols.
5.700  atad. 270 atad.
28.840  atad. 1.200 atad.
3.260 bols. 500 bols.
18.460  bols. 700 Dbols.
1.930 rist. 1.500 rist.
22 Kkgs.
25 Kgs.
Superficie Cultivada Produccién Rendimiento por Ha.
20,7 Has. 4.700 caj. 227 «caj.
109,5 ¢ 34,350 314
144,3 " 43.220 " 209
14,7 ¢ 5.050 " 342 "
289,2 ¢ 87.320 " 301,9
Superficie Cultivada  Produccidén Rendimiento por Ha.
1,2 Has - -
23,3 " 4.670 caj. 201,2 caj.
38,5 " 4.577 n» 118,8
12,2 " 975 " 77,9 "
75,1 " 10.222 -

(Relevamiento Agro-Socioecondmico).
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1;2.10. ‘Calidad de la superficie evaludda de los suelos del Valle Inferior

a, Superficie relevada y evaluada en el VIRCH

“'del Rio Ciubut.

 Municipio

Rawson

Trelew

Gaiman

Dolavon

28 de Julio
Total VIRCH

Superf. total relevada

Sup. evaluada .

2

(]

sup. evaluada

0.9i4,5 Fas.
9.386,8

10.226,2 "

7.530,3 "

8.803,2 "
45.86G,4 "

b. Calidad de la superficie evaluada

3.854,5 Has
9.386,8 "
9.301,2
7.530,3
8.803,2

————— 2

38.876

b.1. Suelos muy Buenos: aptos para todo cultivo

b.2.

Mumicipio

Rawson

Trelew

Gaiman

Dolavon

28 de Julio
Total VIRCH

Superficie Has.

38,9
100

90,95
1C0
100

84,77

Porcentaje (%) del total

Municipio

Rawson

Trelew

Galman

Dolavon

28 de Julio
Total VIRCH

175,5

974,8
2.245,2
1.412,0
1.096,5

5.904,0

Superficie Has

4,55
19,38
24,13
18,75

12,45
15,18

Suelos Buenos: cultivo de la papa, con dificultad.Alfalfa, sin limites

Porcentaje (%) del total

523,5
2.347,2
1.714,4
1.691,3
1.346,0
7.631,4

13,8
25,0
18,43
22,45

15,28

19,63

B
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" Municipio

Rawson
Trelew

Gaiman

Dolavon
28 de Julio

Total VIRCH

: aptos para alfalfa de semilla vy pasturas.

“Superficie Has

1y

Porcentaje (%) del total

555, 5 14,4

1.781,9 18,9
2.301,1 24,73
2.109,5 28,01

©1.128,5 12,81
7.876,5

20,26

b.4. Suelos lialos: aptos para pasturas solamente.

kunicipio

Rawson
Trelew
Gaiman
Dolavon
28 de Julio

Total VIRCH

Superficie Has

Porcentaje (%) del total

1.600,0 41,55
2.529,2 26,9

1.631,0 17,53
1.601,5 21,26
1.958,5 22,24
9.320,2 23,97
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- b.5.Suelos Muy Malos: no aptos para cultivo alguno.
" BMunicipio - Superficie Has. Porcentaje (%) del total
Rawson 991,0 25,7

Trelew 1.753,7 18,71

Gaiman 1.409,5 15,15

Dolavon 716,0 9,50

28 de Julio 3.273,7 _ 37,18

Total VIRCH - 8.143.,9 20,94

Fuente: Corfo-Chubut,1982 (Relevamiento Agro-Socioecondmico).

1.3, Estructura actual de la comercializacidn.

1.3.1. Productores del Valle Inferior del Rio Clubut.

Los productores frutihorticelas del Valle Inferior del Rio Chubut (VIRCH)
interesan para €ste andlisis desde el aspecto de la comercializacidn de su
produccidn, y a ello apuntan las consideraciones siguientes. Ello no signi-
fica desconocer 6 minimizar toda una serie de problemas que condicionan la
produccidn y afectan en diverso grado su comercializacidn, pero cuya consi-
deracidn no resulta el objeto primario en los andlisis sobre el funcionamien-
to de un mercado cancentrados de productos frutihorticolas.

Interesa si rescatar que, entre 1os problemas que significaban una limita-
cidn importante para la expansidn agricola del Valle, en opini6n de los pro-
ductores, ocupaba el primer lugar la comercializacién de su preduccidn, en
el Relevamiento Socio-Econémico del Valle Inferior del Rio Chubut realizado
en el afio 1982 por CORFO-CHUBUT, anteponiéndose a la escasez de mano de obra,
falta de créditos convenientes, problemas eddficos, etc., etc.

El Valle Inferior del Rio Chubut produce casi todas las hortalizas, verdu-

ras de hoja, tubérculos y frutas de clima templado que constituyen la dieta
normal de los habitantes de la regifn, y las superficies aptas para su cul-
tivo permitirian una produccidn muy superior a las actuales necesidades, y

atn futuras a mediano plazo, de todo el sud patagdnico.
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La limitante principal es el clima termplado-frio y las consiguientes hela-
das, que no permiten que la produccién frutihorticola, madure mds que los
90/120 dias de verano, y en consecuencia, a excepcién de la papa y la man-
zana que se conservan en cdmaras frigorificas mayor tiempo, llegan al con-

sunidor solamente 3/4 meses del afio.

El valle produce fundamentalmente papas (10.000 ton. por afio) de buena ca-
lidad y manzanas (100.000 a 120.000.tajones por afio), que son productos

que en cantidades importantes son comercializados también a otras regiones
de la patagonia. Tambifn son importantes, en los meses de verano, las can-

tidades de produccién de tomates, lechuga, cebolla, zanahoria y ajo.

Dada la concentracién de casi toda la producciéin del valle en los mismos
neses en que mayor es la produccidn de las grandes regiones productivas del
pais, el producto tiene dificultades en ser vendido alin en la regién, por
cuanto debe competir con precios ruy deprimidos, y con la consiguiente espe-
culaci6n de los adquirentes a pesar de cantar a su favor una buena calidad,
producto fresco, y la diferencia de fletes.

También conspira contra una mejor comercializacién de la produccién del va-
1le, la inconstancia en las preferencias de los productos cultivados, cuya
eleccidn se debe mds a una inspiracidén individual basada fundamentalmente
en los resultados del periodo anterior, que a una decisién racional coordi-
nada.

Por ello son frecuentes los excesos de produccién frente a la demanda, de
una parte de hortalizas, verduras de hoja tub&rculos y frutas, y escaseces
de otra parte, con el consiguiente perjuicio general para las primeras, y
mayormente pocos beneficios para &stas dltimas.

Con ruy pocas excepciones, casi toda la produccién del valle es vendida a
mayoristas introductores de la regidén. Es relativamente escasa la produc-
cidn vendida directamente a minoristas, a consumidores en chacra, o Temi-

tida a mayoristas de otras Tregiones.
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El envase no constituye problema significativo para los productores, pués
tanto puede ser adquirido por el mismo productor y facturado al comprador,
como hacer uso de envases suministrados por los compradores. Ninguno de los
productores entrevistados lo considerd como condicionante en el circuito de

4t

conercializacién de sus productos.

Casi todos los productores cuentan con movilidad propia, generalmente
pick-ups & pequeiios camiones, siendo excepciones que el mayorista comprador
retire el producto con sus medios de movilidad, pugs la costumbre es que el
propio productor lleve la mercaderia a la ciudad dos, tres 6 mds veces por
semana (en la €poca de produccién).

Los pagos del mayorista al productor son casi sin excepciones diferidos a un
plazo que mayormente se extiende entre 15 y 30 dias, ya sea con cheques a pia—
zo 0 sirplemente en cuenta sin documentar, y los precios son impuestos por los
rayoristas, representando generalmente menos de un 40% del prec1o final al con-
sumidor.

El destino final de la produccién del valle es mayormente la regi6n mism a,
siendo excepc1ones la papa y la manzanay enmenor medida la lechuga, la cebo-
lla y el tomate, que son en parte derivados por los mayoristas-introductores
de la regitn al sud de la patagonia. (Comodoro Rivadavia, Rio Gallegos,Rio

Grande, etc.].

Gran parte de los productores del Valle Inferior del Rio Chubut se encuen-
tran agrupados en cooperativas, que han llegado alabilitar bocas de expendio
minoristas en pleno centro de la Ciudad de Trelew, con relativo éxito. La
accidn cooperafiva y mancomunada pretende péliar las desventajas relativas
en que se encuentran los productores individualmente frente a los mayoris-

tas, u otros compradores.

1.3.2. Mayoristas

Son nueve los comerciantes mayoristas-introductores de productos frutihorti-

colas en Trelew, con habitualidad en el ramo. Otro mds abastece solamente
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en verano el sud-oeste de la Provincia del Chubut.
De ellos uno se dedica exclusivamente a abastecer organismos plblicos, otro
a .abastecer sus bocas de expendio minoristas y otro mis se dedlca exclusiva-

nente al ramo de papas y cebollas,

En promedio y considerando todo un afio, los mayoristas de la regidn adquie-
ren poco mds del 50% del volfimen comercializado en el Mercado Central de la
Ciudad de Buenos Aires, y el resto se reparte en compras a los mercados de

Rosario, Cérdoba, San Juan, Merdoza, productores del Valle Inferior del Rio
.Chubut, y otros productores de las Provincias de Buenos Aires, San Juan, y

'eventualmente, otras,

Dos'tercios (64%) de las compras totales son realizadas a otros mayoristas‘
_y un tercio (36%) directamente a productores. Cuatro de los mayoristas-in-
troductores de Trelew compran solamente a otros mayoristas, en tanto el

- resto divide sus compras entre otros mayoristas y productores directos.

La mayor parte de los mayoristas (70%) realiza habitualmente una compra
.Ssemanal consistente en la carga equivalente a un camidén grande con acopla-
do, en tanto el resto (3) introducen cantidades superiores y con mayor fre-
cuencia promedio,

En promedio, los mayoristas introducen aproximadamente 11.000 bultos de pro-
ductos frutihorticolas por semana, lo que equivale a aproximadamente 13.700
Ton. por afio, de las cuales redespachan 4.700 ton. a otras regiones, por lo
cuzl en la zona distribuyen alrededor de 9.000 Ton. anuales, a las cuales

deben adicionarse en temporada las compras a los productores del valle.

Declararon poseer 15 camiones grandes con acoplado propios y en un 50% con-
tratar eventualmente transporte de terceros para el acopio de la mercade-
ria, Solamente uno de los mayoristas declard no poseer medio de transporte
propio para introducir la mercaderia, awnque si utiliza medio propio para

su distribucidn en la regién,
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En general el envase no constituye problema de envergadura para la etapa
mayorista, pués en tanto el descartable ya viene incluido en el precio de
compra y se traslada al minorista, el no descartable (mayormente para ver-
dura de hoja y ciertas hortalizas) por lo general se cobra al minorista,
cargando &ste con su costo, Los cajones se redespachan a los mercados ma-
yoristas del norte utilizando espacios disponibles en los medios de trans-
porte que alli se dirigen, pués aln una carga completa de camidn grande

con acoplado resultaria antiecondmica.

A excepcidn del Mercado Central de Buenos Aires, donde las compras deben
ser realizadas al contado, en casi todos los demds casos los pagos los e-

fectlGan a plazo, con cheques diferidos en promedio de 15 a 20 dias.

Las ventas que realizan los mayoristas-introductoras en la regidn tienen
como destinatarios, a su vez, en un casi 50% a otros mayoristas distribui-
aores y repartidores, y poco mis del 50% a comerciantes minoristas. Las
caracteristicas operativaé de los mayoristas difieren sustancialmente uno
de otro, pués mientras alguno vende solamente a minoristas, otros venden
solamente a distribuidores-repartidores, otro solamente al piblico, y en
su mayor parte, en las tres o dos de las variantes citadas, y en propor-
ciones disimiles. Inclusoc algunos distribuidores-repartidores, trabajan a

porcentaje con transporte del mayorista.

La mercaderia que redespachan a otras regiones, ya sea de la misma provin-
cia (Comodoro Rivadavia, Esquel, Camarones, etc.) o a Santa Cruz y Tierra
del Fuego, también tiene caracteristicas diferentes, pus mientras algunos
mayoristas tilenen sus propios locales que operan como sucursales, otros

realizan ventas a otros mayoristas, distribuidores o revendedores.

Las formas de pago a los mayoristas por sus ventas a minoristas, son casi
exclusivamente al contado, admitiendo cheques a corto plazo (7 a 10 dias)

en los casos de algunos otros mayoristas, distribuidores & repartidores,

Por lo comln el transporte utilizado en la etapa de mayorista a minorista
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es del mayorista, distribuidor & repartidor, perteneciendo las menos de las
veces al comerciante minorista. La figura mas difundida es la del distribui-
dor § repartidor, que con medio de transporte propio o del mayorista, entre-
ga la mercaderia al minorista, constituyéndose en otra figura comercial in-

termedia entre ambos,

No existen preferencias en cuanto a los horarios o dias de la semana para
las entregas tanto a repartidores como a minoristas, aunque obviamente las
ventas se intensifican al momento de la recepcién de la mercaderia introdu-

cida de otras regiones, hechos que hasta merecen publicidad radial.

Es también variada la superficie comercial y depdsitos que utilizan los ma-

. . 2 "
~ yoristas, promediando los 200 m” cada uno, pués declararon poseer en con-

junto 1.930 mz, més algunas playas destinadas a camiones y envases vacios

(cajones de madera). Unc sdlo declard poseer camaras de frio para frutas

¥y hortalizas con una superficie total de aproximadamente 90 mz. La mitad

de los mayoristas declard que los depdsitos y locales comerciales son pro-
pios y la otra mitad declard que son alquilados

En su conjunto los comerciantes mayoristas-introductores entrevistados de-
clararon poseer 30 operarios en relacidn de dependencia trabajando en los
depbsitos y locales comerciales, mds choferes para el movimiento de sus

vehiculos y changarines transitorios para descarga o transferencia de los

. bultos a la recepcidn de los grandes camiones con acoplado que introducen

1a mercaderia.

En general los mayoristas-introductores de la regién declararon soportar

pérdidas por mermas superiores a las habituales en otras regiones del pais
debido al tiempo de transporte que deben recorrer desde sus lugares de ori-
gen y al manipuleo sucesivo consiguiente, que se suma a la escasez de cima-
ras de frio que atenuén los efectos de una lenta redistribucidn hacia otros

canales comerciales.

Dado lo heterogéneo de las caracteristicas de sus ventas, resulta también
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sumamente variable tanto el vol(men por venta 8 redespacho, como los hora-
Tios & dias de las entregas. En casi todos los caso destacaron lo exiguo
de los mdrgenes de comercializacibn que percibeh por su actividad, el exce-
so de competencia entre ellos mismos, la competencia que les significan
vendedores ocasionales '"vendedores golondrina") especialmente en los meses
de verano, y en general, una disminucién de las actividades comerciales in-
dividualmente considerados,

1.3.3, Minoristas.

_No fué posible determinar la cantidad exacta de comercios minoristas que ven-
den productos frutihorticolas en el admbito de la regidn bajo andlisis, por
las caracteristicas que adquieren, puds los negocios minoristas dedicados
exclusivamente a la venta de frutas, hortalizas, tubérculos y verduras de
hoja, los conocidos bajo el nombre de '"verdulerias", son numéricamente gran-
minoria,

Predominan ampliamente los locales de venta al poiblico que consisten en los
1lamados "mercaditos", y que ofrecen a la venta, junto a productos frutihor-
ticolas, carnes y articulos de almac&n y fiambreria, o s6lo alguno de dichos
ramos,

En general, estos "mercaditos' ocupan superficies reducidas y consecuentemen-

te, la cantidad y variedad de los productos que ofrecen a la venta es escasa.

Se expanden paulatinamente los super-mercados, que incluyen venta de produc-
tos frutihorticolas, y tienen relativo &xito unos pocos locales dedicados
exclusivamente a la venta de frutas y hortalizas de dimensiones y vol{men de

venta de clerta consideracidn y caracteristicas operativas de auto-servicio.

Se estima que existen en la regidén actualmente aproximadamente 400 bocas de

'expendio minoristas de productos frutihorticolas, de todo tipo y dimensidn.

En su gran mayoria y salvo muy pocas excepciones, los comercios minoristas
se abastecen de los mayoristas-introductores. Los vol{menes y frecuencia de

las compras de los minoristas estdn en relacidn directa con los volfmenes
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de sus ventas, pero mayormente no superan los 2/3 bultes diarios promedio,

es decir, compras consideradas muy exiguas.

St bien la mayoria de los comerciantes minoristas posee movilidad propia,
es costumbre en la regidén que la provisidn de los productos frutihortica-
las las haga el mayorista, ya sea con transporte propio-pof‘medio de repar-
tidores, 6 por intermedio de transportistas distribuidores:que constituyen
un eslabdn en la cadena comercial que se ubica enttre el mayorista y el mi-

norista.

En consecuencia, la distancia fisica que pueda separar a los depbsitos de
los mayoristas de los comercios minoristas queda totalmente neutralizada,
y es comlin y normal que minoristas ubicados a pocos metros de un depdsito
mayorista adquieran productos a distribuidores o repartidores de los mis

alejados,

También es comn y nommal que un minorista compre a varios o cualquiera
de los distribuidores o repartidores, pués quedan muy pocos comercios mi-
noristas que por tradicidn,fidelidad, u otros motivos, se abastecen siem-
pre del mismo mayorista,

La forma de pago de minorista a mayorista (6 repartidor & distribuidor)

es generalmente al contado, siendo el diferido gran excepcidn.

Los envases no constituyen elemento de dependencia del minorista para con
el mayorista, pugs tanto el costo de los descartables como de los recupe-
rables es trasladado al minorista y por &ste al pliblico consumidor. Los
recuperables vacios se canjean generalmente por 10s que se compran con mer-

caderilas, pués practicamente todas las marcas pierden identidad.

Los horarios en que se abastecen los minoristas, tanto los pocos que van
a comprar a los locales y depdsitos de mayoristas, como los que son abas-

tecidos por repartidores y distribuidores, son totalmente heterogéneos,y
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se guian preferentemente por fechas y horas inmediatas posteriores a la

llegada de los camiones con la mercaderia a los locales mayoristas.

Los tiempos que insumen a los comerciantes minoristas las compras de pro-
ductos frutihorticolas a repartidores y distribuidores, son consecuente-
mente irrelevantes, pus reciben la mercaderia en sus propios locales de
venta. No sucede lo mismo con los minoristas que acuden con sus propios
nmedios de transporte a los depdsitos y locales de los rayoristas, pués a
RNEnos que se provean con habitualidad de uno s6lo, deben recorrer varios
de ellos, y ain asi dificilmente encuentren ventaja en precio 6 calidad

frente a la mercaderia que proveen los distribuidores y repartidores,

En general, el nlmero de ventas y los volGmenes por venta por negocio ni-
norista son bajos, salvo en los super-mercados y las pocas verdulerias gran-
des. Las mermas, también en general, son superiores a las soportadas en o-

tras regiones del pais.

Las calidades y variedades que ofrecen la gran mayoria de los comercios mi-
noristas de la regidn ofrecen objeciones, y en general, trasladan al pabli-
co automiticamente los precios que les cobran los rmayoristas, repartidores

y distribuidores, sin importarles en demasia su origen o competitividad.

En cuanto a calidades, salvo en la época de produccidn del valle que ofre-
ce productos frescos y de buena calidad, por 1o general reciben de los ma-
yoristas productos genéricamente llamados 'de segunda calidad", a lo cual
debe agregarse los deterioros causados por el largo tiempo de transporte

y la baja rotacidén de ventas en sus propios locales.

Las variedades de productos frutihorticolas que ofrecen la nayoria de los
minoristas es escasa y se encuentra limitada por las decisiones de acarreoc
de los mayoristas por una parte, y los usos y las costumbres dietéticas y
el poder adquisitivo de los consumidores, por otra. La corposicifin de la
dieta alimentaria en la regién estd influenciada por un fuerte consumo de
carnes tanto bovinas como ovinas, cuya cantidad duplica al consumo por ha-

bitante de frutas y verduras. Y dentro del consuro de &stas, para casi un
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70% de 1a poblacidn, se reduce en frutas a un bajo consumo comparativo de
manzanas, naranjas y bananas, y a un mis escaso consumo comparative de pa-
pas, cebolla, zanahoria, lechuga y tomate. Para gran parte de la poblacién,

otras frutas y verduras resultan casi desconccidas.

1.3.4. CONCLUSIONES

La actual estructura de la comercializacién de frutas y hortalizas en la re-

. gi0n estd espacialmente dispersa, carece de transparencia en las-transaccio-
nes por lo cual el 1libre juego de oferta y demanda no existe, soporta interme-
diaciones innecesarias, ofrece una oferta insuficiente. en variedad y cali-
dad, sus componentes presentan estructuras de tamafios inadecuados, y los
productores locales (quinteros y chacareros del Valle Inferior del Rio Ne-

gro) no tienen acceso fluido al mercado.

Los productores del valle deben enfrentar una serie de factores negativos
que conspiran contra su desarrollo. Las lirmitaciones a la produccién que
inpone el clima determinan que su produccidn sélo llegue al mercado los po-
Cos meses de verano, y que, salvo la papa y la manzana, (que se mantienen um-
yor lapso de tiempo en cdmaras de frio, debe ser reemplazada en los mercados
locales por la producida por regiones méds cdlidas, ubicadas todas a mds de
1.000 ¥m. de distancia.

A las limitaciones que impone el clima deben sumarse periddicos excesos de
produccitn de algunas hortalizas y vegetales frente a una demanda desinte-
resada compuesta por unos pocos mayoristas dispersos cuya principal activi-
dad habitual es la introduccién de productos frutihorticolas de otras re-

giones del pais.

Potencialmente, el valle estd en condiciones de abastecer de frutas y horta-
lizas, (excepto los de clima cdlido} a toda la regidén y aln gran parte de la
patagonia, en los meses de verano, con productos frescos y de calidad. Es po-
sible también, que a medida que se difunda 1a utilizacidn de inverndculos en
la produccitn de ciertas hoftalizas, se pueda aumentar los neses de produc-
cion del valle. (varios productores producen ya en inverniculos a escala ex-
perimental).



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

La ausencia de un mercado concentrador determina que la oferta individual
de los productores frente a 1os pocos mayoristas que operan en la regidn,
los coloque en total situacién de inferioridad ¥ en consecuencia casi siem-

pre salen perjudicados al comercializar su produccién.

Los intentos de asociacién (en cooperativas, uniones, etc.), si bien han

odido paliar en parte esa desventaja, no han odido revertir la situacién.
P P J&, P

Los mayoristas de la regidn desarrollan sus actividades comerciales casi
en forma inercial. Mayormente son comerciantes con larga ttradicidn en el
ramo, y en consecuencia, buen conocimiento general de los productos que
manejain y sus canales comerciales.

Si bien en cierta forma compiten entre ellos mismos, no lo hacen a punto

tal de desvirtuar mdrgenes 6 modalidades de habitualidad tradicional, por
lo cual la presencia de camiones de productos frutifiorticolas (vendedores
golondrina) constituye una gran e indeseable competencia, atraida ocasio-

nalmente por los altos mirgenes potenciales de comercializacidn.

El requerimiento de cierto capital (en camiones, depdsitos, etc.), y ade-
cuade conocimiento del mercado proveedor y del mercado regional,limitan
y protegen en cierta forma la cantidad de operadores mayoristas-introduc-
tores habituales,

Su sistema operativo habitual tiende a ser cervalo, cuidando a sus repar-
tidores y distribuidores, pués de ellos depende fundamentalmente el nivel

de sus operaciones.

No tienen preferencias homogéneas en cuanto al origen de sus compras, puds
algunos corpran en Buenos Aires, otros en Rosario, y los hay que compran
en Cordoba y San Juan. El respeto a ciertos mirgenes pre-deterninados por
la tradicidn y las costumbres los ponen a cubierto de eventuales diferen-
cias notables de precios de las compras.
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La produccidn del valle introduce un factor que distorsiona y hasta cier-
to punto perturba la habitualidad y rutina de los mayoristas, por lo cual,

en general, es vista como un mal necesario.

El comercio minorista, salvo algunos super-mercados y grandes verdulerias,
se caracteriza por ser compartido con otros ramos (mercaditos) y tener di-
mensiones fisicas y volGmen de operaciones reducidos, lo cual a simple vis-
ta indica escalas de actividad antiecondmicas, soportadas en @ltima instan-
cia por los consumidores. Los super-mercados y grandes verdulerfas, aunque
venden generalmente a precios menores, resultan ser los grandes beneficia-
rios de la ineficiencia de los comercios minoristas marginales, que son los

que fijan los techos de los precios.

Los hébitos de consumo de los pobladores de la regidn determinan un consu-
ro de frutas y verduras local de apenas un 40% del que se consume en el

Gran Buenos Aires, pero sin dudas influye en este bajo porcentaje tarbién
una oferta insuficiente en calidad y variedad y a precios que deben sopor-

tar midrgenes e intermediaciones excesivas.

Resulta evidente en los barrios menos pudientes de Trelew vy Puerto Madryn
que la oferta de fruta y verdura es diamiticamente limitada en los merca-

ditos, y su calidad sumamente baja.

Los ndbitos comerciales han determinado que el abastecimiento a 1los mino-
ristas lo realicen repartidores y distribuidores, despreocupando al comer-
ciante minorista de las compras y su transporte, pero limitando sirultinea-

mente su posibilidad de eleccidn de calidad y variedad.

Esa costumbre ha determinado también la aplicacidn de mirgenes tradiciona-
les por producto, despreocupindolos de toda potencial competencia . preten-
si6n de incrementar ventas, por vender a menor precio, 6 productos de me-
jor calidad. En casi todos los casos, la venta de frutas y hortalizas en
los "mercaditos", es un rubro secundario, y hasta considerado por algunos

comerciantes como también un mal necesario.
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1.4. Localizacidn del liercado.

La localizacibn asignada para el funcionamiento del futuro mercado de con=
centracién fué determinada por las autoridades Municipales con anteriori-
dad a la elaboracidén de éste informe, por lo cual no cabe un anilisis com-
parativo de opciones, sino un somero andlisis de eventuales ventajas e in-

convenientes de su emplazamiento.

La fraccidn asignada consta, segiin planos, de 123.000 rri2 de superficie, es
decir més de 12 Has, ubicadas scobre la Ruta Nacional N° 3, en su casi empal-
me con la Ruta Macional MY 25, a aprox., S Im. del centro de la Ciudad de

Trelew.

La Ruta llacional N? 3, pavimentada, conduce a Comodoro Rivadavia, v la Ruta
Nacional K? 25, también pavimentada, a Rawson. A pocos metros del predio,se
unen, ¥ superpuestas, conducen directamente a Trelew, v sin necesidad de en-
trar a la ciudad, se puede retomar la Ruta N 3 que hacia el norte conduce

a Puerto Madryn & la N? 25 que conduce a Gaiman vy otras localidades de Valle.

Es decir que la ubicacién geogrifica asignada al mercado es casi ideal, pués
estd sobre ruta pavimentada, de salida directa a Rawson, Comodoro Rivadavia,

Puerto Madryn y el Vaile Inferior del Rio Chubut y a una distancia de poco
mis de 5 Im. del centro de la Ciudad de Trelew. '

Los tiempos de recorrido en automotor de la regidn de influencia mis aleja-
da del mercado (Puerto Madryn), no superan los 50/60 minutos, considerados

aceptables para todo proyecto de mercado concentrador.

2. Poblacion a abastecer.

2.1. Objeto

La determinacidn de la poblacidn que el Mercado de Trelew abasteceri es un
dato bdsico para la estimacifn de su dimensiocnamiento fisico, atendiendo a

la metodologia seleccionada para el desarrclle del estudio.

La misma estimard, a través de la informacifn relevada directamente, y se

proyectard a los horizontes preestablecidos.
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2.2. Planteo hetodoldgico.

La estimacidn de la poblacidn abastecida por un mercado concentrador se ha
planteado, clidsicamente, a partir de la agregacidn y proveccién de la pobla-

cién comprendida en su drea de influencia,

Genéricamente, €sta se define por la superficie de asentamiento de la pobla-
cién que resulta abastecida directa 6 indirectamente desde el Mercado de
Concentracidn. Los conceptos de abastecimiento directo & indirecto se co-
rresponden con la concurrencia mayoritaria de minoristas al mercado 6, por
el cantrario, su abastecimiento tambi®n mayoritario a través de revendedo-

res que corpran en el mercado.
Para su delinmitacidn pueden adoptarse dos vias de estima diferentes:

a. Isocronas de referencia

El método consiste en determinar los tiempos requeridos para unir mediante
un vehiculo automotor las localidades circundantes al nmercado, circulando
por la infraestructura vial existente a velocidad normal, y consiguientemen-

te, las localidades isocronas con respecto al mismo.

Con dicha informacidn se establecen limites temporales o isocronas de refe-
rencia, que constituyen la frontera de las dreas directa e indirecta respec-
tivanente.

b. Extensidn geogrifica de la estructura comercial existente.

Parte del relevamiento, clasificacién comercial y distribucién geografica
de los comerciantes que se abastecen del centro, en el que se asienta la

estructura mayorista bajo estudio. Atendiendo a su localizacién y volimen
conercializado se obtiene el drea de influencia del mercado que albergard

a la precitada estructura comercial.

Ambos métodos presentan deficiencias de érden tebrico y prictico en la ne-

dida en que se sustentan en principios mutuamente excluyentes. En efecto,
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mientras la primera se basa en motivaciones estrictamente de comodidad,
infraestructura y proximidad, dejando de lado las de tipo comercial, la
segunda sblo recoge &sta Gltima olvidando las distorsiones que provoca

la carencia de accesos, emplazamientos e infraestructura adecuada.

Generalmente se adopta un esquema basado en la combinacién de ambos siste-
mas. Es decir, partiendo de la localizacidn de los comerciantes abasteci-
dos, desde el asentamiento de la estructura mayorista bajo estudio, se in-
fiere la envergadura de la poblacién abastecida para la localidad 6 regidn
de que se trate y como verificacién se estima si el tiempo de recorrido au-
tomotor que requiere su vinculacidn con el eventual mercado se halla dentro
de los limites de razonabilidad generalmente aceptados.

Para la fijaci6n del drea de influencia del Mercado de Trelew, a fin de con-
siderar la pohlacidn a abastecer, la naturaleza de la regidn bajo analisis,
de pocas localidades urbanas bien definidas, y muy escasa poblacién rural,
simplifica sensiblemente su consideracidn.

2.5, Desarrollo.

El drea directa de influencia del mercado comprende 1z Ciudad de Trelew y
las. localidades de Rawson (con Playa Unién) hacia el este, Gaiman, Dolavon
y 28 de Julio hacia el oeste y Puerto Madryn hacia el norte.

El drea indirecta puede comprender Puerto Piramides en Biedma, Telsen y Gan
Gan en Telsen, Las Plunas en Mirtires y F. Ameghino, y Camarones en F. Ame-
_ghino, La escasa poblacidn total tanto de las localidades citadas como de

la poblacidn rural de esta regidn mis distante, hace que el 4rea indirecta
carezca de real significacibn, importando primordialmente la directa. De to-
das formas, y dado que en la préctica las localidades del drea de influencia
indirecta se abastecen casi exclusivamente desde Trelew, consideramos que el
mercado de Trelew las abastecerd en un 100x100.

Los datos de los censos nacionales de poblacidn (INDEC) seRalaban para el
drea bajo estudio una poblacién de cerca de 102.000 habitantes en el aiio 1980.
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La dificultad en estimar las proyecciones futuras de poblacidn a los afios
1990, 2000 y 2010 radica en la tasa de crecimiento intercensal que se a-
dopte, pués el incremento de las poblaciones de Trelew y Puerto Madryn
fueron espectaculares, a una tasa de casi 54%0 contra una tasa del 33%0

para toda la Provincia ‘en el filtimo periodo intercensal (1970-1980).

Si bien el ritmo de crecimiento de ambas ciudades continfia siendo impor-
tante, consideramos prudente adoptar el indice de crecimientc de toda la
Provincia (33%0), de por si muy superior al promedio del pais(15%0).

De acuerdo a ello, la poblacidn esperada en el drea de influencia del Mer-
cado de Concentracidén de Trelew sera:

1980 102.000 hab.
1890 141.0060 ™
2000 195.000 "
2010 270.000 v

Avala el adoptar &ste Indice la estimacién de la poblacidn efectuada por
la Direccidn Provincial de Estadisticas y Censos al 31-12-85, que indica
para el periodo 1980-1985 un ritmo decreciente en el aumento de la pobla-
cidn de la regidn.

2.4, Demanda.

La determinacidn de la demanda de productos frutihorticolas surge de rela-

cionar un consumo anual per cipita con la poblacidn del Area de influencia.

Los clisicos productos frutihorticolas a ser comercializados DL aproximadamer. -
te 40, variando seglin lugar geogrdfico y estacién del afio de que se trate.

La determinacidn de los volimenes a comercializar, medidos en funcidn del
consumo anual per cpita de productos frutihorticolas, no puede ser deter-
minada en base al consumo actual en la regidn, sino en base al consumo que

deberia haber cuando se perfeccionen los sistemas de comercializacidn, es
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decir, cuando entre en funcionamiento el futuro mercado y se vaya comple-

tando la red nacional de-Mercados de Interéds Nacional.

Deben considerarse como referencias validas, cinco encuestas de consumo,
realizadas no muy recientemente, pero que constituyen los datos estadisti-

cos confiables mis cercanos:

Hortalizas Frutas Total
1) INDEC. 1960 173,8 73,1 246,9
Z) CONADE 1965 216,5 97,3 313,8
3) CONADE 1968 194,0 96,0 295,0
4} LA PIATA 1970 191,6 111,3 310,9
5) CORDOBA 1968 117,5 52,8 170,3

En todas las encuestas seflaladas se mantienen aproximadamente las relacio-
nes entre consumo de hortalizas (70%) y frutas, (30%) pere varian conside-

rablemente los vol(menes fisicos.

De acuerdo con dichos antecedentes, y considerando el consumo actual de 1la
Tegidn bajo andlisis, que se sitia en alrededor de los 100 Kgs per capita,
creemos prudente estimar como hlpOtESlS de consumo para el presente andli-

sis 150 Kgs., es decir un 1ncremento del 50% sobre el consumo actual.

Es cierto que los 150 Kgs. adoptados estin lejos de los 250 Kgs. de consu-
mo en Buenos Aires, o en los 255 Kgs adoptados como hipbtesis de consuno
del proyecto del Mercado de Concentracién para la Ciudad de Cordoba (afio
1983), pero precisamente en &ste proyecto y otros de reciente realizacidn
para regiones de consumo inferior a la Tegibn del Gran Buenos Aires, se es-
tablecid como hipStesis de incremento de consumo, con motivo de la habili-
tacidn del mercado concentrador, el 50%, que es el incremento establecido
para el presente anilisis.
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2.5. Volunmenes a Comercializar

La poblacidn determinada en el drea de influencia multiplicada por el consu-
no de productos frutihorticolas anual per cipita establecen el vollmen de la
demanda que deberd ser satisfecha en el mercado de Concentracidn de la Ciudad
de Trelew. De acuerdo con ello, los niveles de la demanda simple proyectados

hasta el afio 2010 serian los siguientes (poblacidn por consumo per cdpitai)

Demanda frutihorticola simple (en Toneladas)

1990 21,150
2000 29.250
2010 40.500

Estas cifras a su vez deben ser reajustadas, para llegar a los voliimenes que
realmente Se estiman serdn comercializadas dentro del dmbito del mercado, en

funcidn de:

a) Un redespacho hacia zonas fuera del drea de influencia del mercado estima-

do en un 30%.
b) Un coeficiente de merma equivalente al 10% del vollmen comercializado.
En consecuencia, considerando redespachos y mermas, los vollmenes que se espe-
ra sean comercializados en el Mercado de Concentracidn de Trelew en el hori-

zonte previsto son:

Movimiento total en el Mercado (en Toneladas)

1990 29.610
2000 40.950
2010 56.700

Es necesario, a esta altura, reiterar, para tener bien en claro las hipdte-
sis de trabajo adoptadas, que la poblacién al afio 1990 noqifaririd mayormente
de la real prevista, pero el consumo per cipita previsto se ha incrementado

ya en un 50% sobre el real actual.
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3. kodelo Operativo

2.1. Pautas Genrerales

3.1.1. Breve resefa de la evolucidn histdrica de los mercados

La actividad del mercado puede ubicarse histdricamente junto con las prinmeras
manifestaciones culturales del hombre. El trueque primero, la compra-venta des-
pués. En un momento dado esta accidn, impulsada por el afidn de lucro comienza
a organizarse. Su objetivo fué, y sigue siendo, el de acercar oferentes y de-

mandantes para producir una transaccidn comercial.

El afin de lucro y la aparicidén de las primeras manifestaciones urbanas con su
posterior evolucidn hasta llegar a las ciudades, hicieron necesario establecer
en esas comunidades, lugares determinados para la concentracidén de los produc-
tos v de oferentes y demandantes.

La evolucidn de la organizacidn que permitiera el lucro con la mayor garantia,
nizo que se establecieran reglas de comportamiento que fueron posteriormente

normadas. A esta organizacidn se la denomind "actividad comercial. La evolu-
cidn de esa actividad estuvo y estd condicionada principalmente por seis fac-
tores dindmicos, que permanentemente impactan en el estdtico e intrinseco ob-

jetivo de toda actividad comercial: el lucro. Estos factores son:

- Ll Transporte: sus caracteristicas, su capacidad y, fundamentalmente, su ve-
locidad.

- Las Comumilcaciones: su interrelacidn, su amplitud y, también fundamentalmen-

te, su rapldéz y confiabilidad.

- El Desarrollo Urbano: su extensidn y su aglomeracién

- La Tecnologia: su capacidad de conservacidén y mantenimiento, acondicionarien-

to y, fundamentalmente, su masiva accesibilidad.

- El Desarrollo Econdmico: la capacidad adquisitiva de los consumidores v el

perfeccionamicento, refinamiento vy estandarizacién del consumo, las malti-
ples alternativas y su selecciGn.
- El Derecho: su proteccidon a los particulares y su creciente evolucién hacia

la proteccidn de los intereses de la comunidad desde el puinto de vista huta-



jain
(¥
s

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

N0 y econdmico.

Inserta en un modelo de sociedad capitalista, la actividad, tiene endSgena-

rente, por su parte, factores principales y secundarios:

- Principales:
a. su objetivo que es el lucro B

b. su mercado econémico (destinatario principal) al que se dirige su objetivo.
Su definicibn caracteriza la actividad.

C. su elemento comercial que es el producto o mercaderia objeto de su activi-
dad comercial,

Se puede decir que caracterizacibn y el producto 6 mercaderia estdn determinan-

do el volimen de la actividad. Este a su vez, estd condicionando el lucro.

El volGmen es en consecuencia el elemento sintesis que resulta de los princi-
pales aspectos de la actividad comercial. Los secundarios estdn encuadrados 6
derivan de &1:

a) Lugar o espacic requerido para operar un determinado volGmen.

b) Forma en que se desarrollard la actividad comercial a los efectos de mini-

nizar el uso del espacio, los vollmenes y el tierpo.

El volimen, come tal, tiene su propio fin: esto es, a mayof volUnen menor cos-
to por unidad. A su vez el dominio total del voliimen de plaza permite el nane-
Jo del precio y la eliminacidn de la competencia, con su resultante raxima &
ideal que es el monopolio.

Aunque el monopolio no estd aceptado por las leyes por atentar contra el hom-
bre en su condicifn social y econémica, no desaparecid del objetivo intrinse-
co § ideal de la actividad comercial, estructurdndose en otras formas que per-
rmiten el dominio del mercado econémico.

siodernamente, la actividad comercial comenzé a hacer uso de conreptos tcles

como "utilidad marginal" que, en determinados casos, permite maXimizar utili-
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dades y ejercer posiciones de dominio en el mercado econdmico, valiéndose pa-
ra ello de la existencia de estructuras ineficientes como''ejemplos testigo"

de costos operativos del sistema. Organizédndose a su vez, de forma.tal, para
poder aprovechar la ineficiencia del sistema en su conjunto en su propio be-

neficio,

Ixiste una estrecia relacidn entre el servicio (actividad comercial) demanda--
do y el crecimiento y la evolucidn urbana de una comunidad, y entre las carac-
teristicas de la actividad comercial y el servicio que sec debe prestar. Por

lo tanto a determinada ciudad corresponde determinada actividad comercial.

Las principeles etapas en la evolucién de la comercializacién frutihorticala,
se pueden Shtetizar en:

- Ferlas: localizadas en lugares abiertos y centrales,compuestas por oferentes
campesinos y demandantes consumidores. Corresponden a un desarrollo’

urbano propio de las pequefias poblaciones.

Actividades trasiumantes: el campesino camina o transporta su produccibn has-

ta el consumidor (ofrece a domicilio). Aparecen como consecuencia
del crecimiento de las poblaciones.

Actividades localizadas: aparece el comerciante, localizado permanentemente

en un punto determinado y sélo. Compra a productores y vende a con-
sumidores. Corresponde al desarrollo urbano de las ciudades contem-
pordneas.

Mercados de Productores: nacen como consecuencia de la proliferacién de las

actividades localizadas (comercios minoristas). Localizados en luga-
res cerrados y centrales, la oferta estaba a cargo de productores

(0 sus representantes)y la demanda, si bien azbierta, por el volimen
estaba casi totalmente compuesta por comerciantes minoristas. Corres-

ponde a las grandes ciudades que se desarrollan en el Siglo XIX.

- Hercados Polivalentes: nace como consecuencia de la evolucién del comercio

minorista y la especializacién y polarizacién de la produccién, am-
bas condicionadas por la polivalencia del consumidor final y por el
desarrollo urbano.En €1 se origina el comerciante mayorista propia-

mente dic.o que es el que compra en zona de produccidn para intro-
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ducir esa mercaderia en el mercado polivalente y venderla al mino-

rista.

En las primeras etapas, el consumidor, que era el protagonista principal, te-
nia mayores conocimientos sobre calidad, variedad, estacionalidad y situacién
de la produccidén. O sea que la demanda estaba constituida bisicamente por sus

gustos y posibilidades y la oferta trataba de satisfacer esa demanda.

La aparicidn del minorista determiné una modificacién en los roles, ya que si
bien se convirti6 en un eslabdn imprescindible para la prestacidén de un mejor
servicio, se constituyd en un intermediario entre el gusto y las caracteristi-

cas del consumidor final y la oferta.

Por otra parte, la evolucidn de la produccién hizo que el productor se alejara
de 1a demenda final, § sea que perdiera contacto con ella. Ese espacio fué ocu-
pado por consignatarios y mayoristas que se insertaron para perfeccionar y efi-

clentizar el servicio, aunque légicamente modificando los roles de cada parte.

A comienzos del presente siglo se produce la desarticulacién definitiva de la
relacion productor-consumidor final. El espacio es ocupado por estructuras in-

termedias.

Las poblaciones urbanas comienzan a sufrir un proceso de desarrollio que las

concentra en espacios reducidos, que las motiva a mayores Yy Tejores COnsurios
v que les brinda mejores ingresos. Ello lleva consigo un proceso de pérdida

de identidad del consumidor, que se masifica, sus gustos se estandarizan,se

simplifican, pero a la vez se hace mds exigente en cuando a disponer durante
nas tiempo de los productos que demanda.

El consumldor final deja de gravitar como estructurador de la demanda. Sus
gustos, opiniones y posibilidades, cuando existen, son conocidos per los ma-
voristas, quienes los canalizan seglin sus propias conveniencias. Deja de ser
protagonista principal, asumiendo, de cierta forma, su representacidn el mi

norisiea,

Pero este consumidor no es el mismo. Is mucho mas maleable, compra priactica-
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mente lo que le ofrecen y va concentrando sus gustos en algunas pocas espe-
cies. Se comprueba que, en el tiempo, han desaparecido pricticamente muchas
especies horticolas y fruticolas. La conveniencia del minorista comienza a
participar cada vez mas, en la determinacidn de la demanda, en desmedro del

consumidor final, que al irse anquilosando va cediendo hasta el gusto.

Paralelamente, en los mercados desaparece el auténtico productor, el gue ven-
Za su propia produccidn. Al tecnificarse v producir a esczla mis econdmica,
se aleja de los centros de consurmo, para regresar luego unos pocos en forma

de productor-mayorista o mayorista-productor.

Los mayoristas ocupan los espacios vacios v su actividad pasa a renresentar
précticamente, la oferta, y sus intereses se confunden con ella. La demanda
caracterizada por el interés del minorista es su oponente., Si no puede ser
manejada volumétricamente, 1o es en su composicifn, y fundamentalmente, en
la formacién del precio. Para ello se presenta una situacién favorable: los
dos extrenos de la cadena no estdn presentes en el mercado, Dominando éste,

se tiene la llave del sistema. El mercado como unidad econdmica y como es-

tructura fisica comienza a adquirir envergacura.

‘Bl Papel de las Pérdidas

Su andlisis es indispensable para comprender el proceso frutihorticola.Cuan-
do" las condiciones naturales lo permitian, el productor sembrd mucho mis de
lo que vendid, pués siempre tuvo que cubrirse de las inclerencias e lmprevi-
siones del clima 6 las plagas. Supo gue su suerte sélo 1a conoceria cuando
cosechara y cuando vendiera. Se acostumbrd a correr riesgos y a afrontar pér-
didas.

En determinado momento, de esa pérdide 6 disminucién de utilidades, se bene-
ficiaba el consumidor final. Siempre sc ha sembrado Yy plantado en una propor-
cibn scnsiblemente superior al consumo real, por lo tanto, cuando las condi-
ciones climiticas y sanitarias son favorables, las pérdidas fueron y son gran-
des.

£l productor orgunizado Gue tenia «u pucsto en el mercado, comenzé a operar
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comp mayorista O consignatario, utilizando la produccidn de-terceros como
colchén para hacer frente a los.vaivenes inmanejables de la produccidn.De
esta menera podfa minimizar suinropia vérdida. El productor sin acceso di-

recto al mercado era el que asumila el mayor riesgo de pérdidas.

El mayorista también debia cubrirse. Para ello se organizd, como el produc-
tor, con w: colchdn, y se hizo también consignatario, componiendo su ofer-
ta con mercaderia propia y por mercaderia de terceros, trasladando a éstos

eventuales pérdidas. Aqui también, el productor sin acceso directe al merca-

do era el que asumia el mavor riesgo de pérdidas.

El productor que estaba en esas condiciones desfavorables comenzd a protes-

tar y a pedir proteccidn.

El minorista sabe con precisidn cuinto verde y por lo tanto no compra de mis.
Sus pérdidas son propias de la perecibilidad y fragilidad de los productos
frutihorticolas. Fué objeto, no obstante, de una politica de atomizacidn que

tuvo su origen en la protesta de los productores por sus pérdidas.

El productor decia que &1 no vendia y que el consumidor pagaba caro lo que

€l tiraba, lo que era cierto. Quienes dominaban los mercados decian que ellos
no vendian porque los minoristas no compraban. Como la produccidn debia lle-
gar al consumidor de algura manera, se estimuld todo tipo de bocas de expen-
dio: ferias minoristas, puestos plblicos, carritos fijos y ambulantes, gran

liberalidad parz habilitar verdulerias y fruterias, etc.

Se sobredimensiond y confundid el sistema minorista en su cantidad de bocas
de expendio, y éste comenzd a soportar wna parte de las pérdidas del siste-
na, pérdidas que cargd al precio al consumidor. Disminuia la cantidad de con-

sunidores por local de venta minorista.
En los mercados, la oferta incorpord el fiado como elemento irpulsor de la
demanda, pero las pérdidas producidas al normalizarse la plaza siempre se

trasladaban, en Qltima instancia, al consumidor final.

Simult2neamente, se ensayaron toda suerte de medidas estatales sobre las es-
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tructuras de abastecimiento, aunque en definitive las pérdidas no bajaron

y los precios si subieron.

Quienes manejaban la oferta de los mercados, se encontraron en dificultades
para conservar su dominio manteniendo el mercado cerrado. Fueron presiorados
por privados que querian entrar en el negocio y por la autoridad piiblica,y
debieron ceder espacios. Pero &stos no fueron ocupados por competidores sino

ror una nueva figura: ia reventa.

Los revencedores se formaron porque en la mayoria de los casos ingresaron al
mercado careciendo de capacidad econfmica para operar como introductores,So-
los se fueron insertando en un espacio que encontrd su justificacién por el
aunento del ntmero de compradores y la reduccibn de los volfmenes por compra:
ia reventa. Fueron y son compradores de grandes cantidades que permiten a los
introductores mantener su parte de la oferta y reduce sus costos operativos,
ademis de constituir una estructura més para soportar las pérdidas.

Tambi€n la produccidn sufrié un proceso de apertura y competencia. Las poli

ticas fueron de preteccién y fomento casi irmestricto a cuantos quisieran pro

ducir, sin considerarse las capacidades de absorcidn del consumo. Se aumenta
ron los volimenes de las pérdidas, crecieron las dreas cultivables, la oferta
primaria y los oferentes. Quienes tenian posiciones de dominio en los nerca

dos tuvieron una situacidén atn mis faverable, 2l aumentarse v atomizarse su

s

oferta.

Debe resumirse que las pérdidas en la actividad frutihorticola son inevita-

bles. Son 1dgicas cuando responden a una produccién programada, que necesa

riamente debe ser superior a la demanda potencial para cubrir riesgos natura
les. Son il6gicas cuando no existen pardmetros que omiten su dimensién exa

gerada. De todas neneras la produccién y el menipuleo de los productos fru

tihorticolas generan perdidas. Estas constituyen el principal riesgo de la

actividad.

La, Consolidacion de la_Intermediacidn

S1 se tiene posicibn de dominio en el mercado se minimiza el riesgo y se
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estd en condiciones de trasladarlo a los otros integrantes del Sistena,

El sistena en sy cosjunto tenia cono Reta la disminucidn del riesgo, y to-

dos pretendian ganar mejores posiciones, Operando con movilidad y dinamis-

mo, llegd a modificar las estructuras del Proceso, aumentando Precios, mir-
genes, compensando las pérdidas de productos hasta nacer la ecuacisn ries-
 0s- utilidades favorabie para todos,

En este nomento el sistema comienza sy etapa de consolidacién, Cada uno a-
tiende sy parte y defiende la del T'esto, porque al defender un sistema, se
defiende 1a parte que cada uno tiene dentro de &1,

El mejoramiento dej servicio de abastecimiento se amplisd en cantidad, cali-
dad, y Ooportunidad. Parg lograrlo, el sistema debi aimentar riesgos. Para
minimizarlos se consolidaron posiciones en el mercado y se ampliaron los in-
gresos (oferentes o Productores) Yy los egresos (reventa y ninoristasy. lLa
intermediacién se fué consolidando. y los precios aumentaron.

ni el productor de la oferta, Ios que hacen oferta son los introductores,ya
S€a productores, mayoristas o consignatarios. Pero no solamente 1z hacen,si-
N0 que la controlan, 14 demanda de esa oferta estj constituida en primer

témino por 1a reventa y los minoristas, Es 1a internediacign consolidada,

En el sistema de interrediacidn Consolidada de mercados de productos fruti-
horticulas, 1la oferta consiste en:

- Introductores: Son aquellos que independientemente de su condicién de pro-
ductores, mayoristas & consignatarios, introducen 1a nayor parte de
la oferta a 1a plaza consumidora, Dominan individualmente una parte
importante de algunas de 1as especies iideres, Sy Mayor porcentaje
de ventas es a comerciantes o revendedores. Dominan sectores inpor-
tantes y Privilegiados de 1as estructuras fisicas destinadas a 1g
actividad comercial.
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- Comérciantes: Son aquellos que, generalmente, condensan las.tres activi-

dades de productores, mayoristas y consignatarios y como tales in-
troducen una parte de su oferta. El resto lo compran a los introduc-
tores y, a veces, también a la reventa. Venden a revendedores Yy a

minoristas. Dominan sectores importantes de las estructura fisicas.

-_Hevendedores: Son ayuellos que compran en plaza consumidora. -Venden a o-

tros revendedores y a minoristas. Tienen participacién ruy impor-

tante en las estructuras fisicas debido a su elevado nfmero.

- Productores: Son aquellos que introducen determinadas especles, general-
mente verdura de hoja, en forma periddica. Son pocos, y venden a
comerciantes, revendedores y minoristas.

5.1.2. Conceptos bdsicos generales de un modelo operativo de mercado.

a) Introduccidn

Un mercado de concentracidn fruti-horticola presenta los siguientes as-
pectos particulares:

- Es, por definicidn, un complejo econdmico, en el cual quienes poseen

nmercaderia la ofrecen a otros que la requieren 6 demandan

- Es también un dmbito fisico, resuelto de acuerdo con las particulari-
dades de las mercancias que se ofrecen y de las caracteristicas de las
transacciones que se efect(an.

- Estd formado por ura "cormnidad" donde “conviven", en un momento dado,
diferentes intereses econbmicos en pugna. Estos encuentran su conver-
gencia por las particularidades de las mercancias y por las caracteris-
ticas de las transacciones.

- En un mercado fruti-horticola la particularidad mids significativa de
las mercancias que se ofrecen es que son altamente perecederas, y por
esa razdn se hace necesario proceder a su compraventa en el mis breve
tiempo posible.

- En un mercado fruti-horticola las caracteristicas mis significativas
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de las transacciones son:

. La conversifn de la recepcidn de grandes cantidades de mercancia a
ia oferta por wnidad (cajén-bulto).

. La polivalencia de las compras. Y
. L2 concresidn de las compras-ventas persona a persona

. La concentracidn 6 desconcentracién de la mercencia en un lanso de
pocas horas.

. La poca existencia de remanentes

De lo expuesto se deduce que las variables lugar y tierpo constituyen dos as-
pectos que deben conjugarse con la eficiencia. También una amplia y oportuna

informaci6n comercial resulta indispensable si se pretende gue ¢l mercado o-

pere en forma transparente.

La perecibilidad de los productos, mis sus caracteristicas estacionales,ha-
cen que la produccidn se desarrolle en diferentes y distintas dreas geogra-
ficas del pais, por io que es necesario establecer ciertas garantias sobre
las transacciones que se efectfian en el mercado.

Tan importante es también establecer ciertas garantias que aseguren w: ade-
cuado abastecimiento de la poblacidn consumidora, por cuanto la demanda de
productos frutihorticolas estd detemminada por necesidades vitales y por lo
tanto es imprescindible atenderlas.

bl La "opacidad" del mercado

Bajo esta denominacidn se conoce una situacidn que es mas del sistema
que de un mercado tradicional. En éstos, no todo es ineficiencia, pues
sus estructuras sirvieron y alin sirven en ruchas ciudades. Hasta existe
cierta competencia, pero &sta es estratificada'y horizontal. Compiten
vendodores introductores entre si y con su clientela, comerciantes con
la suya, etc.
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El precio resultante en un mercado, mis que a una competercia abierta de
oferta y demanda, responde a condiciones naturales ciclicas y perfectamen-

te determinadss.

Existen dos tipos de precios. Uno, el de los productcs lideres, que pre-
sentan oscilaciones controladas, y otro, el de las verduras de hoja, que
no son tan controlables, Los primeros ingresan en su mayoria por introduc-

tores, y los segundos, por productores.

Raramente se producen remanentes o pérdidas, bajo el sistema de interme-
diacidn consolidada, en alguno de los ocho productos lideres. Si es fre-
Cuente ver remanentes y pérdidas en verduras de hoja y especies no 1ide-
res, y esto se debe mds que a problemas de distinta perecibilidad a que

son introducidas al mercado por organizaciones sustancialmente distintas..

En este sistema, quienes siempre y mds genan son 10s que corren menos
riesgos y tienen mds posibilidad de trasladar las pérdidas a los otros
componentes. Son también, los que ejercen posicidn de dominio de los ser-
vicios. El precio es siempre una resultante del sistema.

Los factores que deben ser tenidos en cuenta en un programa de transpa-

rencia del sistema serin en consecuencia:

b.1. La Programacién de la Produccién

La produccidn frutihorticola debe responder a una adecuada programa-
cibn geogrifica y volumétrica por especies. El fomento del sector
piblico debe estar orientado a la mayor eficiencia de la produccisdn
y a la mds conveniente tecnificacién, dimensionamiento y organiza-
cibn del productor

na produccidn desorganizada y su descontrol, potencializa sus ries-
g0s y convierte & &sta produccién intensiva en una suerte de apues-
ta azarosa, cuyos riesgos finalmente paga el consumidor. Sin una

produccidn eficiente y organizada, los introductores tienen garan-

s
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b.2.

b.3.

b.4.

tizado su dominioc del mercado.

La Tipificacidn de los Productos

La falta de una tipificacidn ordenada y homogénea lleva a que los
productores clasifiquen a su antojo y no presenten ofertas compara-
bles. Esto hace que el precio testigo, cuando existe, no sea una re-
ferencia vdlida para dirimir las dudas sobre la situacidn del merca-

do y las correspondientes liquidaciones.

Debido a ello, el comprador no puede guiarse por pautas precisas y e-

fectuar también comparaciones vdlidas para definir su precio.

El '"fiado" en el mercado

El '"fiado" existente no responde a las 16gicas necesidades operativas
de la plaza, sino que responde a necesidades financieras del sistema
que computa la utilizacién de ese ''crédito" como utilidad marginal porun

lado y como dependencia de venta y de compra.

El consumidor paga sus compras al contado. El minorista no tiene un
capital en giro superior a su evolucién de tres dias. Los operadores
de mercado, u plazo un poco superior. Pero en general, el ciclo com-
pleto entre el ingreso a plaza y su desaparicifin por consumo arroja
una media de una semana (siete dias).

Toda la operaci6n financiera que demande la compra-venta fruti-norti-
cola, deberia ser manejada a través de instituciones financieras aue

garanticen a la produccién la percepcién de sus liquidaciones en un

plazo no mayor de 72 horas.

Los envases

Por lo general, tratdndose de envases con retorno, la principal depen-

dencia que se crea se encuentra en la produccidn, con los productores
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b.5.

b.6.

que no tienen acceso directo al mercado y caregen de envases propios.

La solucidn es la propuesta del anonimato de-lescenvases recuperables.

Los emwvases descartables, no ofrecen dificultades.

Las limitaciones fisicas de los mercados

"

El espacio, dentro de los mercados, se fué asignando a los operadores.
En detemminado momento se agotd y comenzd a tener valor como tal. Do-
ninado el espacio se dominaba el ingreso y asi se llegd a dominar el

mercado.

El mercado comenzd a ser el receptdculo de todos. los males del siste-
ma y fué atacado como causante de esos males. Lo era s6lo en parte,
que si bien la mis visible, no era la fundamental. Por el contrario,

' muchos ejemplos permiten comprobar que nuevos mercados sirven para con-

solidar el sistema de intermediacién consolidada.

En los mercados'debe-prevalecer el principio de que los espacios no
son de los operadores sino de los productos. El mercado debe ser a-
bierto y flexible. Debe poderse incorporar, sin trabas fisicas ni ope-
rativas, todos los subsistemas que permitan introducir eficiencias
globales al sistema.

I.a informacién

En un mercado debe haber informaci6n, que debe ser eficiente y econémi-
ca, ajustada a las necesidades operativas de la actividad comercial e
ilustradora de ambos extremos del sistema: la produccién y el consumi-
dor final. Debe guardar estrecha relacién con el grado de evolucién

del sistema operativo del mercado, del cual debe formar parte.

El grado de sofisticacién de los sistemas de informacién debe ser tal
que No se convierta en carga insoportable o decisiva en los costos o-
perativos, y ademds, que en un afin de procesar mis infcrmacién que

la estrictamente necesaria, no trabe la esencia del sistema: la flui-
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da comercializacidn de mercancias.

c) El mercado abierto

En el mercado abierto, la mercaderia que se concentra es la titular del es-
pacio que, por lo tanto, no es de los operadores. Ello significa que el di-
mensionamiento de las superficies comerciales se determina“én_funcién direc-
ta de los vollmenes que se concentran y no de la cantidad de operadores. Es-
te conceﬁto se complementa con la productividad promedio @pual por metro cua-

drado y con la evolucidn previsible de la demznda.

De esta manera el mercado se encuentra en capacidad de hacer frente a la de-
manda de espacio que requieren los productos, Sean &stos comercializados por

cualesquiera de las diferentes organizaciones que operen en aquél.

Los mercados cerrados estan determinados cuando los espacios son de los ope-
radores y, aunque dispongan de playas libres dentro de sus estructuras, es-

tas se mantienen permanentemente ocupadas por los mismos operadores.
Los postulados basicos para el funcionamiento de un mercado abierto som:

- La superficie debe ser la suficiente para dar cabida al vol{men arual re-
querido por la demanda, de acuerdo con una productividad promedio por me-
tro cuadrado también anual.

- El operador debe ser llevado a maximizar la productividad de su superfi-

cie por medio de la tarifa.

- La tarifa debe estar en relacién directa con la superficie ocupada y con
la productividad esperada, para lograr, a mejor y mids racional aprovecha-

miento del espacio, un menor costo por unidad comercializada.

- Ho debe aplicarse la tarifa por bulto, porque desalienta la productividad

y genera el acaparamiento del espacio comercial.

- La tarifa por el uso del espacio debe ser lo suficientemente importante
como para desalentar el acaparamiento de espacios a bajo costo. De todas
maneras los ocupantes de lugares fijos deben ser controlados para deter-

minar si en el transcurso del afio han usado su espacio de acuerdo con los
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volfmenes predeteminados. De no ser asi, la superficie asignada debe ser

disminuida.

- Los espacios libres, comunmente denominados playas libres, deben ser ocu-
pados exclusivamente por productores y no puede haber en ellos remanentes
que superen las 48 horas ni otorgarse la misma ubicacién por duraciones

mayores.

Los lugares fijos deben ser ocupados Por:

-Productores, en forma rotativa de acuerdo con su ciclo productivo y no por

mis tiempo.

~-Consignatarios, anualmente

-Mayoristas, anualmente.

Con los postulados sefialados se pretende, por una parte, que el productor ten-
ga en todo momento acceso libre y posible al mercado y no se encuentre sujeto

casl exclusivamente a la venta anticipada en la zona de produccién.

Por la otra se pretende que la superficie del mercado, que tiene alto costo
de inversitn y considerable costo de mantenimiento, sea la minima posible y
tenga mixima utilizacidn. Igualmente, que el crecimiento de la demenda sea

absorbido por el mayor y mejor uso del espacio y no solamente por la amplia-

cidn de la superficie 6 la creacién de espacios colaterales:

d) La Competencia

El mercado debe asegurar la competencia entre los operadores, a través, de
un justo y similar tratamiento tarifario para todos, y de un idéntico y con-
fiable sistema informativo. Sin perjuicio de ello, se debe propender a lo-
grar la maxime transferencia de ingresce del sector intermediario al sector

productor.

Los operadores deben ser figuras nitidas v estar sujetos a las reglas ue pa-

r

ra cada uno se establezcan.
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Cuando los productos son altamente perecederos, con ciclos productivos dife-
renciados, la oferta es, naturalmente despareja e inestable, y sus voltmenes
cambian casi diariamente. En la prictica se ha logrado controlar en alguna
medida los volGmenes totales de oferta, no asi los vol(menes por especies
que son sensibles a las condiciones naturales, siendo &stos los que realmen-
te cambian. Los totales pueden ser regulados sobre todo si el mayor volimen
de lo introducido se encuentra en pocas manos.

El precio dado por la oferta y la demanda, segln las condiciones de mercado,
.S encuentra sujeto a leyes econdmicas, determinadas por la existencia de pro-
ductos lideres. Son &stos los que fijan los otros precios. Por ejemplo el pre-
cio de la bapa estd condicionando al de sus sustitutos, el del tomate a los
suyos, el de la lechuga y acelga al resto de las verduras de hoja, la naran-
ja al de los citrus y ia manzana a las de su tipo. De este modo el precio no
guarda una relacidn directamente proporcional al volfmen ofrecido por espe-

cies, sino al comportamiento que tienen en la plaza los productos lideres.

Por lo tanto, si se controla el ingreso de productos lideres (ro mds de ocho)
para.que &stos no superen la demanda, se podrd ejercer un control sobre el
resto, no solamente por "simpatia" sino porque esos productos lideres consti-

tuyen méds del 70% del vollmen total del mercado.

Debemos tener en cuenta que la demanda es ineldstica Y, por io tanto, es co-
rocida en su composicién y en su voltmen. Su tendencia, en volimenes,es cons-
tante.

En consecuencia, para que exista realmente competencia entre los operadores
vendedores de un mercado, se debe controlar que la oferta de los productos 11-
deres, que componen su volimen nis significativo, no se encuentre manejada

por wos pocos introductores, ya que de esta forma manejarian el precio.

Los operadores vendedores mayores y mis eficientes tienen, casi siempre,mayor
utilidad y aprovechan la situacitn nmarginal de su competencia. Las diferencias
entre uncs y otros, sobre todo en lo que a utilidad marginal se refiere, no es
porcentualmente muy grande. Pero entre los compradores no ocurre 1o mismo,por-

que las diferencias entre el precio que pagan en el nercadoy el de venta al con-
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sumidor final son muy significativos. Porcentualmente es facil conprobar que
en ruchos casos supera el 100%.

Por otra parte, el minorista se enfrenta con una demanda ruy poco conocedora
de las diferentes variedades por especies y de las distintas calidades, lo
que lleva a que el consumidor final tenga tendencia a comparar precios por es-

pecies.

El pequefio comprador minorista que es, a la vez, un pequefio vendedor en su co-
mercio, es dentro del mercado un alcista. No le interesa un bulto de mercade-
ria de bajo precio, porque con el mismo costo comercial e igual trabajo deja
una menor utilidad. El grande y eficiente obtiene mejor precio, tiene menor
costo operativo por unidad y vende a igual precio que el ineficiente. Por lo
tanto su utilidad marginal es, porcentualmente hablando, mucho mayor gue la

que pueda determinarse entre los vendedores del mercado.

Dentro del sistema, resulta indispensable tener comercios minoristas eficien-
tes. Sin &sta premisa, alin un mercado altamente eficiente pasard inadvertido

para el consumidor final.
Ll mercado debe definir su demanda partiendo de los siguientes hechos:

d.1. La oferta al consumidor final se hace por una cantidad de bocas de expen-
dioc que no guarda relacién con la demanda, y por lo tanto su existencia
no solamente no produce un aumento de volfmenes, $ino Gue convierte, a
la mayor parte de ellas, es altamente ineficientes, obligadas por las
circunstancias a obtener una utilidad exagerada por unidad vendida. Ho
es de aplicacidn, por lo tanto, el falso concepto de que a mds bocas de

oferta, mayor consumo.

d.2. La proliferacidn y atomizacién de la demanda permite un "mejor manejo"
del precio por parte de quienes presentan la oferta.
d.3. El "fiado" 6 crédito que se hace a través del sistema comercial crea de-

pendencias que distorsionan el precio.

d.4. El consumidor no constituye una demanda que tenga los conocinientos ne-
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cesarios para enfrentar e influir en la oferta, No solamente no tiene

informaciodn, sino que carece de conocimiento. Tedo esto hace que no in-

fluya en la seleccidn ni en la eficiencia del sistema.

Por lo tanto, un modelo operativo de mercado debe tender a:

I

1

Crear condiciones de eficiencia en la produccidn

Tener oferentes altamente capacitados y modernamente equipados, que co-
mercialicen vol(menes significativos, que encarnen los distintos inte-
reses que deben existir en un mercado para que éste tenga una competen-
cia abierta y representativa, y trabajen a los mds bajos costos operati-
VoS,

Aumern:itar la eficiencia de los compradores

Informar y educar al consumidor final a los efectos de crear condiciones

favorables para la racionalizacién del oferente (minorista).

e. Composicidén y Polivalencia

e.l.

Composicidn

En los grandes mercados, el comprador se encuentra ante una estructura
fisica que le resulta casi imposible de recorrer emn su totalidad. Diver-
sos factores fisicos hacen que existan puntos de atraccién y puntos de-
primidos. El riesgo de que se estructuren distintos mercados focaliza-
dos en diversos lugares del conjunto es rmy grande. s decir, que.las
ventajas de los movimientos fisicos pueden afectar las operaciones de

los mercados, y sin proponérselo, aumentar su falta de transparencia.

Los criterios elementales en la estructura de la composicifn del merca-

do, para impedir su desarticulacifn comercial, son:

El minorista debe poder ingresar al mercado por donde le resulte mis cb-

rmodo, y en lo posibie, cambiando permanentemente.

Ilo debe tener necesidad de recorrer mis de 500 metros ni tardar mis de

una hora y media para efectuar sus compras.

En ese recorrido deben aparecer volfmenes de oferta representativos del
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total del mercado por especies e igualmente operadores vendedores que re-
presenten las distintas estructuras de la oferta.

e.2. Polivalencia

£l mercado debe disporer siempre de la cantidad y variedad de productos
frutihorticolas determinados por el ciclo productive. Igualmente las dis-
tintas especies y variedades deben 1legar al mercado a través de las di-
ferentes organizaciones de venta. En todo riomento deben ofrecerse posibi-
lidades al desarrollo de canales de comercializacidn alternos a 1os que

se estructuren. La polivalencia debe ser de productos y de oferentes.

f. Funcionamiento del Mercado.

Para materializar todas las condiciones formuladas precedentemente, el fun--
cilonamiento del mercado deberd ajustarse a ciertas pautas, inspiradas en el
propbsito de asegurar la transparencia comercial y el nivel del servicio del
mismo:

f.1. Horarios de Funcionamiento

- El1 abastecimiento del mercado y la venta de las mercaderias deben hacer-
se en horarios diferenciados,

- El horario de ventas debe ser de pocas horas y terminar antes de iniciar-
se el horario comercial de la plaza.

- Entre los horarios de venta y de abastecimiento debe mediar un tiempo su-
ficiente para realizar la limpieza del mercado Y, procesar la informacifin
de las mercaderias introducidas y vendidas.

La mercaderia debe introducirse inicamente durante el horaric de abaste-

cimiento y retirarse nicamente durante el horario de ventas.

f.2. Informacibn para Operadores

- Al iniciarse el horario de abastecimiento los operadores vendedores de-
ben conocer los precios promedio pagados por ilos compradores y los voli-

menes vendidos de los principales productos, durante el horario de ven-
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£.3.

f.4.

f.5.

tas precedente.

- Al iniciarse el horario de ventas los operadores compradores deben cono-

cer los vollmenes totales por especies, variedades y calidades, de los

productos principales en oferta, estén ellos almacenados dentro o fuers

del mercado.

Ingresos, Hgresos y Controles

- Al mercado sOlo deben ingresar operadores que estén inscriptos en los re-

gistros correspondientes y cumplan con las prescripciones reglamentarieas,

lio deben introducirse ni retirarse mercaderia que no esté acompaiada por
la correspondiente documentacidn regiamentaria (guias, facturas,etc.), la

que debe ser controlada al azar.

Los controles indispensables deben ser oportuncs, eficaces y minimos,para

evitar demoras innecesarias y perturbaciones del trinsito.

Circulacidn Interna.

- La circulacién de personas, vehiculos y bultos dentro del mercado debe

encaminarlos, directamente y sin demoras, a sus destinos manteniendo la
mayor fluidez de movimientos posible. El estacionamiento de vehiculos de-

be hacerse libremente, en lugares predeterminados.

Las vias de circulacién vehicular v peatonal deben estar claramente dife-
rencladas y especializadas, para evitar congestionamientos, accidentes

y confusiones a los usuarios. -

Los itinerarios, los espacios comerciales, los servicios auxiliares y los
paneles informativos deben sefializarse e identificarse claramente, con me-
dios apropiados y respetando las normas que son habituales en &stz mate-

ria, para ilustrar y guiar a los usuarios y facilitar su gestidn en el iu-

gar,

Formas de venta y de pago

- Las operaciones de compra-venta deben realizarse Gnicamente de la manera

conocida como "venta al oido" 6 bien en subasta.

- Las operaciones deben concretarse al contado y registrarse rmediante siste-
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f.6.

mas que permitan obtener y difundir informacidn sobre vollUmenes y precios

de los principales productos comercializados.

- En reemplazo de las 'cajas Gnicas de pago', que causan complicaciones ope-
rativas, se aconseja recurrir a formas de pagoe que reemplacen al dinero en
efectivo y se base en la participacitn de entidddes financieras incorpora-

Fj

das al sistema del mercado.

- Cualquier operacidn de crédito debe hacerse con intervencidn de las .entida-

des financieras reconocidas,

Servicios Auxiliares

- El recinto del mercade y todas sus obras e instalaciones deben ser manteni-
dos en un alto nivel de higiene, limpieza, seguridad y conservacidn sin per-
turbar la marcha de las operaciones comerciales.

- El recinto del mercado no debe ser utilizado para ninguna otra actividad
ni por ninglt: otro medio ni servicio que los especificamente inherentes a
la introduccidn, comercializacién y expedicidn de productos frutihortico-
las frescos y al buen funcionamiento del propio mercado.

- Los movimientos de bultos deben hacerse desde los puestos de venta a los
vehiculos de los compradores mediante organizaciones privadas que presten
el servicio de acuerdo con tarifas preestablecidas y bajo el sistema de
concesion. '

~ Llos servicios de limpieza y mantenimiento deben confiarse, sobre la base
de programas preestablecidos, a empresas especializadas, bajo el régimen
de contratacidn.

~ Debe existir un servicio de seguridad y vigilancia interna prestado por

empresas especializadas contratadas al efecto.

- Deben establecerse terminales o paradas de lineas de transporte plblico

de pasajeros que vinculen la ciudad con el mercado.

- Debe funcionar, bajo régimen de concesién con tarifas prefijadas, uvn ser-
vicio de transporte de mercaderias destinado para compradores que carez-
can de vehiculo y para vendedores que establezcan servicios de ''puerta a
puerta''.
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~ El1 mercado debe contar corn una unidad de primeros auxilios, a cargo de
los usuarios, que debe ser confiada a una empresa especializada bajo ré-

gimen de contratacidn.

- Los controles bromatoldgicos deben estar a cargo de las oficinas compe-
tentes de la Municipalidad, y deben realizarse dentro del horario de abas-

tecimiento.

g. Organizacién y Puesta en Marcha

g.1.

Organizacién administrativa del mercado

La estructura organica de la administracidén del mercado debe ser lo mds
recucida posible, tanto para disminuir los gastos corrientes como para evi-
tar, desde el arranque, la tendencia a la hipertrofia administrativa de

las organizaciones plGblicas & semiplblicas. Las dotacilones deben concentrar-
se en las funciones de conduccién y control de gestidén, confidndose a ter-
ceros, bajo régimen de concesidn 6 de contratacién. seglin el caso. las fun-
ciones de ejecucidn.

Deben evitarse sistemas administrativos demasiado sofisticados en un medio
tan tradicional como el del mercado de elementos perecederos, ajeno en su
mayor parte a los avances de la tecnologia.

La implementacidn de un nuevo sistema de comercializacidn es ya de por si
suficientemente ardua y azarosa como para complicarla con modificaciones
sustanciales de las practicas corrientes de documentacién de las transaccio-
nes & de las cargas transportadas.

Puesta en marcha del mercado.

El funcionamiento de un mercado nuevo determina pautas de comportamiento,
también nuevas, que los futuros operadores desconocen. Se hace, por lo tan-
to, necesario que se proceda por etapas de elaboracién y difusién nuy pro-
lijamente planificadas y concertadas, a los efectos de que en el momento
en que el complejo se ponga en funcionamiento no existan dudas sobre su
operativa.

De ellas, las principales son:
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- Competencia y estructura de la autoridad del mercado. Forma en que el
poder pGblico aplicari su poder de policia.

- Definicidn del modelo operativo.

- Concertacidn, entre el poder piblico y los operadores directos e indi-
rectos del mercado, sobre el modelo operativo.

- Desarrollo del modelo en manuales de funcionamiento

- Preparacién de los operadores vendedores

- Preparacion de los operadores compradores

- El mercado debe ser asumido por la comunidad. Esta debe ser adecuadamen-

te informada

- Establecimiento de normas (de no existir nacionales de aplicacién, en el
mortento de apertura del mercado) sobre tipificacién para los principales:

productos sobre los cuales se brindari informacién.
- Programas de educacifn del consumidor

- Medidas de racionalizacidn para la actividad minorista. Definicién de la
unidad minima operativa con disposiciones sobre metros cuadrados minimos

e instalaciones que deben tener, etc.

- Preparacifn administrativa y financiera (bancaria)

- Composicitn del mercado puesto por puesto

Esta tarea, larga y compleja, se debe realizar paralelamente a la imple-

nentacion del proyecto fisico.
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3.2. PAUTAS DE FUNCIONAMIENTO

3.2.1. MODELO COMERCIAL

A. QOperaciones

A.1. Operaciones autorizadas.

In el recinto del mercado sb6lo se debe operar en una o mas de las modalida
des comerciales: venta al oido, venta de servicio completo, venta en con-
signacidn, venta en subasta, préstamos interoperadores, ruptura mayorista
de cargas y acopia temporario. No deben permitirse la compra-venta entre

operadores vendedores ni la venta al menudeo de las mercaderias en oferta.

Se debe operar Gnicamente en los sitios destinados a tal efecto en las na
ves comerciales y de acopios. La autoridad del mercado debe estar faculta
da para hacer retirar del recibto del mercado, con auxilio de la fuerza p
blica si fuera necesario, a las personas, sus vehiculos y su mercaderia,

que operen fuera de los espacios comerciales antes mencionados.
A.2. Formas de pago

Las compras-ventas deben concretarse micamente al contado, sin dinero en
efectivo, a través del sistema de cuentas corrientes bancarias. S&lo po-
dran abonarse en efectivo las compras en puestos de playa libre, si el ope

rador respectivo no hubiera optado por el sistema bancario.
A.3. Documentacidn de las operaciones
Las operaciones deben documentarse obligatoriamente mediante los formularios

previstos en la reglamentacidn y utilizando formatos y diseflos aprobados por

la autoridad del mercado.
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A.4. Actividades permitidas

En-el recinto del mercado sdlo debe permitirse, aparte de las operaciones
descriptas en este modelo, las actividades desarrolladas por los servicios
auxiliares. No deben permitirse otras actividades que las sefialadas, ni

la presencia de vendedores ambulantes de cualquier tipo.
B. Mercaderias
B.1. Productos comercializables

En el mercado deben comercializarse solamente productos horticolas, y fru
ticulas frescos. La mercaderia debe estar en buenas condiciones bromatold
gicas, de higiene y de conservacidn, y bien acondicinada en envases también
adecuadas que permitan su correcta identificacitn en materia de especie, va
riedad y calidad.

La autoridad del mercado debe estar facultada para negar autorizacidn para
introducir mercaderias y rechazar la que, a su sélo juicio, carezca de con
diciones minimas de higiene o conservacibdn, o esté acondicionada en enva-
ses inadecuados o en mal estado, asi como tambi&n para exigir la realizacidn

de controles bromatoldgicos si lo considerarara necesario.
B.2. Introduccidn de mercaderias

No debe introducirse mercaderia que no esté acompafiada con la '"Guia de Pro

ductos" correspondiente,

Si la carga transportada incluyera productos frutihorticolas destinados a o
tro u otros destinos, o articulos y productos no frutihorticolas comerciali
zables en el mercado, dicha circunstancia debe constar en una 'Declaracidn

de mercaderias en trinsito'.

La mercaderia adquirida en el mercado que sea reintroducida por haber sido

devuelta por el comprador debe figurar como tal en la "Guia de Productos'.
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La mercaderia rechazada por condiciones irregulares debe deducirse de la
"Guia de Productos' y depositarse en el sector de espera afectado a tal
destino, donde debe recogerla el transportista introductor al retirarse

del mercado.

No debe introducirse ninguna carga que carezca de la documentacidn pres

cripta en los apartados precedentes.
B.3. Retiro de mercaderias

La mercaderia retirada del mercado debe acompanitarse con los siguientes do

cumentos seglin el caso:

- Mercaderia adquirida en el mercado: debe acompafiarse con la "'factura de

venta'.

- Mercaderia en trdnsito y cargas no destinadas al mercado: debe acompa

flarse con la "Declaracién'’ antes mencionacda, donde debe constar la visa

cidn hecha al ingresar al-mercado.

- Mercaderias introducidas y no vendidas: debe acompaiiarse con una ''Decla
racidn de mercaderia no vendida', la "Guia de productos' presentada al
ingresar al mercado y copia de las "Facturas de venta' de las mercade
rias vendidas, para verificar los totales correspondientes.

- Mercaderia sin documentacifn:No debe retirarse del mercado ninguna car-

ga que carezca de la documentacidn reglamentaria.

- Mercaderia no retirada: La mercaderia adquirida debe retirarse del mer-

cado durante el horario de ventas. La mercaderia no retirada en ese perio
do se debe considerar remanente, y no puede ser reclamada por ninglin ope-
rador comprador.

- Mercaderia remanente: La mercaderia sobrante en los locales de venta y

depbsitos al finalizar el horario de ventas, debe figurar en una 'Declara
cidén de Remanentes' que el operador vendedor debe agregar a la autoridad
del mercado antes de la hora siguiente a la finalizacidn del horario de
ventas,
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- Mercaderia almacenada fuera del mercado:ies opetadores vendedores que po-

sean mercaderia almacenada en frigorifiebsrosmadtgraderos situados fuera
del mercado y dentro del 4rea servida pom &stmyndleben comunicarlo a la au-
toridad del mercado antes de iniciarse el hergrdp de ventas, mediante una
" Declaracién de oferta fuera del mercado‘caddcha mercaderia puede sufrir
los mismos controles que la introducida al kescfdo, y los frigorificos y
maduraderos, deben estar inscriptos en el:pegistro especial del mercado.

B.4. Tenencia y transporte de mercaderias.

La autoridad del mercado debe estar facultada para exigir en cualquier momen
to la justificacidn de la tenencia de la mercaderia por el transportista res
pectivo e impedir el ingreso de vehiculos de transporte que no relinan las con
diciones de higiene adecuadas o no cumplan las:normas pGblicas relativas a
vehiculos en general y a medios de transporte de substancias alimenticias en’
particular.

B.5. Mercaderia en oferta.

Debe entenderse por mercaderia en oferta al iniciarse el horario de ventas,
la suma de: a) la introducida o reintroducida al mercado durante el horario
de abastecimiento precedente. b) la sobrante en locales de venta y depdsitos
de mercaderias. c¢) la almacenada en frigorificos y maduraderos fuera del mer

cado.

C. Operadores del mercado.

C.1. Categorias de Operadores

- Operadores vendedores: deben actuar como operadores vendedores {inicamente

quienes vendan exclusiva y habitualmente productos frutihorticolas y per-
tenezcan a alguna de las siguientes categorias: productores frutihortico-
las, sus cooperativas y asociaciones; consignatarios de preductos {ruti-

horticolas; introductores de productos frutihorticolas mayoristas y entes

pblicos agrarios autorizados a vender su produccidn.
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- Operadores compradores: deben actuar como operadores compradores unicamente

quienes pertenezcan a una de las siguientes categorias: comerciantes mino
ristas y sus agrupaciones; grandes compradores institucionales (hospitales,
fuerzas armadas, fuerzas de seguridad, restaurantes, supermercados, clubes,
etc.); exportadores de productos frutihorticolas; reexpedidores que introduz
can mercaderias en otros mercados de concentracidn; fleteros comisionistas;
industrias de transformacién o emvasado de productos frutihoritcolas,

- Introductores: pueden introducir mercaderias solamente los operadores ven

dedores y los transportistas registrados.
- Expedidores: pueden retirar mercaderias solamente los operadores comprado
res y vendedores, con vehiculos propios o contratados o a través de flete-

ros comisionistas o externos.
C.2. Inscripcidn previa.
Para poder actuar en el mercado los operadores de las distintas modalidades
y categorias deben estar inscriptos en registros abiertos a tal efecto por

la autoridad del mercado y poseer la credencial que acredite tal condicidn.

- Inscripcidn de operadores vendedores: los operadores vendedores de todas las

categorias, excluidos los productores que' comercialicen su produccidn exclu
sivamente en playas libres, deben inscribirse en el registro respectivo me
diante un procedimiento de seleccidn por concurso pblico de antecedentes.
Para realizarse un llamado a concurso plblico, donde los productores deban
presentar una "Solicitud de espacio comercial', donde figuren sus caracteris
ticas juridicas y comerciales y el espacio comercial requerido, que serd con
secuenicia del volumen de ventas-declarado.

Se pueden establecer las reglas que regiran la preseleccibn, la publicacibn
de las conclusiones, reclamaciones, ratificaciones, etc. de los concursos,,
asi como el sistema de notificaciones, constitucidn de fondos de garantia

y emisidon de credenciales.

- Inscripcidn de operadores de playa libre: los productores que introduzcan

mercaderia propia para ser comercializada en puestos de venta deben 1llenar
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y presentar cada vez, en la cabina de entrada al mercado, una '"Solicitud
de Puesto' que haga las veces de "Guia de Productos' y contenga la misma

informacién.

Deben abonar a la entrada el arriendo del puesto y recibir la asignacidn
de la ubicacibn del mismo. La primera vez que presenten la ."Solicitud
de Puesto' deben recibir un nimero de inscripcidn que deberd figurar en

todas las solicitudes que presente en adelante.

- Inscripcién de operadores compradores: para su inscripcidn en el regis

tro respectivo los operadores compradores deben presentar una ''Solicitud
de Inscripcidén' donde conste la razdn social, domicilio, ramo comercial,
y el volfmen promedio diario de ventas del establecimiento, como asi tam
bién los datos del vehiculo de transporte, si lo tuviera, o del servicio
que utilizard, en caso contrario.

La aceptacidn debe ser automitica cuando todos los datos de 1la solicitud
sean correctos y el solicitante cumpla ciertas condiciones minimas, como
ser, local de comercio habilitado por la autoridad competente y comercia
lizar un voltmen diario promedio minimo que deberi ser establecido en un

nimero de bultos prefijado.

Podrd ser establecido un fondo de garantia que usualmente representa el

equivalente a un determinado ntimero de dias de compra promedio declarado.
Debe abrir una cuenta corriente en la agencia bancaria del mercado, la que °
debe extenderle una credencial (similar a una tarjeta de créditoe), con sus

datos minimos.

- Inscripcidn de transportistas: los transportistas que introduzcan merca

derias destinadas a mas de un operador vendedor debe inscribirse como
tales en un registro especial del mercado, al igual que los transportis
tas que expidan mercaderia por cuenta de uno o mas minoristas (fleteros

o distribuideres).
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C.3. Obligaciones y responsabilidades comunes a todos los operadores.

- Obligaciones: 1los operadores del mercado deben estar obligados a cum

plir con las normas legales que regulen su actividad. La autoridad del
mercado debe reservarse el derecho de aplicar sanciones por su incumpli

miento, aparte de las que correspondan en virtud de la legislacién.

Facilitar las tareas de control de documentacién, vehiculos, cargas, mer
caderias y locales que establezca el reglamento y las que disponga la au
toridad del mercado en uso de sus facultades., Acatar las &rdenes de los
agentes o supervisores autorizados relativas a trénsito y estac¢ionamiento
de vehiculos, a la permanencia de #stos en el recinto del mercado y a las

operaciones de carga y descarga de mercaderia.

Suministrar la informacidn que le sea requerida por la autoridad del mer
cado y denunciar ante la autoridad competente los robos, extravios, acci
dentes y demds siniestros que sufran sus locales, su personal o sus per

tenencias.

El incumplimiento de las obligaciones debe considerarse falta importante
y eventualmente ser sancionada. Las normas tienen caricter piblico y los
operadores estin obligados a conocer sus disposiciones. Su ignorancia no

puede ser alegada como descargo en ninguna circunstancia,

- Responsabilidades: Los operadores deben ser Gnicos responsables de las

personas y los bienes que se encuentren en los locales y puestos de venta,
depbsitos o vehiculos a su cargo. La autoridad del mercado no debe res-
ponsabilizarse por ningiin dafio ni perjuicio que sufran dichos bienes o

personas durante su permanencia en los sitios mencionados.

- Obligaciones de los operadores vendedores: ademnis de las comunes a todos

los operadores, los operadores vendedores deben tener las siguientes obli

gaclones:

a) Operar diariamente, excepto domingos y salvo casos de fuerza K mayor

debidamente comprobada.
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b) Respetar y mantener las caracteristicas declaradas de su actividad: 1o

te minimo, volimen de ventas y categoria comercial.

c) Asegurar su personal, su local, su mercaderia,sus vehiculos, contra ac

cidentes, robo o incendio, seglin corresponda.

d) Documentar, segiin lo previsto, la introduccifn, reintroduccidn, venta,
permanencia y retiro de sus mercaderias, utilizando los formularios pro

ducidos por la autoridad del mercado.

¢) Declarar toda la mercaderia en oferta, antes de iniciarse el horario de
ventas, mediante la presentacifn, en tiempo y sitic oportunos, de la do

cumentacidn correspondiente.

f) Mantener en buen estado de conservacidn, higiene y limpieza, tanto el es
pacio comercial a su cargo como la mercaderia y los envases alli almace

nados.

g) Respetar las normas constructivas y estéticas que dicte la autoridad
del mercado en relacidn con los locales de venta, solicitando autoriza
¢ibn correspondiente para ejecutar trabajos que afecten a las estructu
ras e instalaciones internas o a la apariencia exterior del local.

- Obligaciones de los operadores de pldya libre: adem@s de las comunes a

todos los operadores, los operadores de playa libre deben tener las si

guientes obligaciones:

a) Ocupar exclusivamente el puesto arrendado, sin ocasionar molestias a los

demids puestos ni a la circulacidn de personas.

b) Acondicionar la mercaderia y estibar los envases vacios ordenadamente,
mantendendo la pulcritud y buen aspecto del puesto, que deberid ser lim
piado por el ocupante y entregado completamente libre de residuos al ca

bo de la jornada,

¢) Documentar las ventas en los formularios proporcionados por la autoridad
del mercado y entregar al personal autorizado un ejemplar de cada factu

ra de venta antes de retirarse del mercado.
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d) Retirar del mercado la mercaderia no vendida y declararla al salir del
mercado, ya sea como mercaderia remanente si se la dejara en consigna
cidn, o como mercaderia retirada si volviera con ella al sitio de pro

duccibn,

e) Vender Unicamente a operadores compradores, exigiendo la presentacidn
de la credencial correspondiente y asentando los respectivos nlmeros

de inscripcidn en las facturas de venta.

f) Comunicar, al ingresar al mercado, su opcibn de utilizar el sistema de
liquidacidn bancaria de operaclones, para recibir los formularios co-

rrespondientes de facturas de venta,

- Obligaciones de los operaddrés compradores: ademds de las comunes a to

dos los operadores, los operadores compradores deben tener las siguientes

obligaciones:

a) Respetar y mantener las caracteristicas declaradas de su actividad,
productos explotados, local instalado y velimen de ventas y comunicar

cualquier cambio a la autoridad del mercado.

b) Exhibir la documentacidn de la carga transportada y del vehiculo utili

zado cada vez que le sea requerido.

c) Mantener sus vehiculos de transporte en perfectas condiciones de higie
ne e ingresar al mercado sin otra carga que los envases vacios traidos
en devolucidn,

d) Abonar la compra nicamente a través del sistema de liquidacidn banca
ria de operaciones, utilizando a tal efecto su credencial, excepto en

playa libre, si el vendedor hubiera optado por el pago en efectivo.

e) Devolver los envases completamente vacios y en buen estado de conser

vacién e higiene.

f) Cumplir, con respecto a la circulacidn y detenciones de vehiculos, las

disposiciones que rijan para los transportistas.
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D. Espacios comerciales

Los espacios comerciales utilizados por los operadores vendedores del mer

cado para comercializar su mercaderia se clasifican en:

- locales de venta, que se adjudican en concesidn.

- puestos de venta, que se adjudican en arriendo diario.

- depbsitos de mercaderias, que se adjudican como extensidn de los locales

de venta a operadores vendedores.
D.1. Contratos de concesifn de locales de venta y depdsitos

El contrato de concesifn debe contener como minimo la denominacién (razdn
social) y domicilio del operador; los rubros del ramo frutihorticola que
comercializari; la categoria comercial (productor, consignatario, etc,);

la ubicacidn del puesto (y depSsito, si correspondiere), con la descrip-
cidén de sus caracteristicas fisicas; el tipo de concesifn (anual, tempora
ria, estacional); el plazo; el cdnon y la forma de pago; el fondo de garan
tia y la forma de constituirlo, si correspondiera; la aceptacidn expresa
por parte del operador de las cldusulas reglamentarias relativas a derechos
y obligaciones de las partes y la aceptacidn de la jurisdiccién de los tri

bunales provinciales.
D.2. Adjudicaciéﬁ de puestos de venta (playa libre)

Los productores que comercialicen su mercaderia en puestos de venta deben

recibir, al abonar el arriendo diario, un comprobante (recibo de pago) don
de figure la ubicacidn del puesto asignado y un juego de facturas de venta
(en cuyo encabezamiento deberdn colocar nombre, domicilio y nimero de pues

to asignado) que utilizaridn en sus ventas.
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3.2.2. MODELO FUNCIONAL

A. Horarios de funcionamiento

Los horarios del mercado deberé@n ajustarse a las siguientes normas:

- Horarios de Abastecimiento: de 12.00 a 20.00 horas diariamente, menos

los domingos.

- Horarios de ventas: de 6.00 a 11.00 horas diariamente, menos los domin

gos.

Entre las 11.00 y 12.00 horas y las 20.00 y las 6.00 horas se procederi a
operaciones de limpieza de las instalaciones y al procesamiento de los da
tos recogidos y la elaboracidén de la informacidn destinada a los operrdo-

res, -

La reglamentacibén de las actividades o las autoridades del mercado deberin

prever tanto las modificaciones como las excepciones a que hubiere lugar.

B. Circulacitn de vehiculos, personas y mercaderias.

El ingreso y egreso de vehiculos y cargas debe hacerse Gnicamente por las
entradas autorizadas del mercado. La autoridad del mercado debe estar fa
cultada para negar autorizacidn de ingreso al mercado a personas que, a su
s6lo juicio, puedan ocasionar molestias o ser motivo de perturbacidn en el

recinto del mercado.

Los vehiculos deben respetar los carriles de circulacidén automotor y 1os
espacios destinados a playas de estacionamiento, de carga o de descarga de

mercaderias.

El movimiento de bultos dentro del mercado (ruptura de cargas, cargas y
descargas) debe hacerse lo mds racionalmente posible, tratando de no entor
pecer la circulacidén de vehiculos, peatones, o estorbar las actividades de

otros operadores.
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La autoridad del mercado o su reglamentacidn determinarin la forma de
prestacién de los servicios de los changarines que se considere indis

pensable.

Los compradores deben circular Gnicamente por el pasillo central de la
nave y las sendas peatonales, no debiendo hacerlo por los accesos late
rales, que estaran reservados para circulacidn exclusiva de changarines -

y operadores vendedores,

Deben restringirse el ingreso. de visitantes al mercado y prohibirse
la colocacidn de carteles publicitarios o similares. Los locales de
ventas y depdsitos deben ostentar solamente el nfmero de local o depd
sito y el nombre del operador vendedor, exhibidos en soportes y con ca
racteres normalizados por la autoridad del mercado.

C. Documentacidn e informacifn de operaciones

C.1. Documentacidn a utilizar
Las operaciones deben documentarse mediante formularios obligatorios, cu
: yas caracteristicas grificas deben ser nommalizadas por la autoridad del

mercado, y que contengan como minimo:

C.1.t. Guias del Productor: fecha, datos del operador vendedor (razdn social,

nimero de local, nfmero de inscripcidn); procedencia (lugar y datos
del productor), destino, composicién (especies, variedades, calidades y ti
pos de envase) y peso (y cantidad, si se utilizara otra unidad comercial)

de la carga transportada.

C.1.2. Facturas de venta: fecha; datos del operador vendedor; composicidn

y peso (y cantidad, si fuera el caso) de la mercaderia; precio uni
tario y total de cada Item; peso y monto total de la compra. Datos del o

perador comprador.

C.1.3. Declaracidén de remanentes: fecha; datos de operador vendedor; com
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posicidn y peso (y cantidad, si fuera el caso) de la mercaderia remanente
en ¢l local de ventas (mas el depSsito de mercaderias en su caso) al fina

lizar el horario de ventas.

C.1.4. Declaracidn de mercaderia no vendida: fecha; datos del operador

vendedor; composicidn y peso (y cantidad en su case) de la mercade
ria retirada del mercado por el propio operador vendedor, por no haber si

do vendida.

C.1.5. Declaraci®bn 'de oferta fuera del mercado: fecha; datos del pperador

vendedor; datos del frigorifido o maduradero; composicidn y peso (y canti-
dad, en su caso) de la mercaderia almacenada en el establecimiento declara
do.

C.1.6. Declaracidn de mercaderid en trinsito: fecha; datos del operador

‘vendedor; procedencia, destino final, composicidn y peso (y canti
dad en su caso) de la carga transportada que no se comercializari en el
mercado y serad retirada al egresar el vehiculo.

C.2. Destino de la documentacidn

C.2.1. Guia de productos: Se confecciona por triplicado. El conductor del

vehiculo deja un ejemplar en la cabina de entrada al mercade, un se
gundo ejemplar, intervenido por la cabina de entrada, lo entrega al vende
dor destinatario de la mercaderia, y el triplicado, sellado por el vendodor

sirve al conductor como recibo de la entrega de la mercaderia.

C.2.2. Facturas de venta: Se confecciona por triplicado. Un ejemplar, in

tervenido por 1la cabina de entrada (en este caso de salida), es pa
ra el comprador. Un segundo ejemplar, intervenido por el comprador y la
cabina de entrada, es remitida por &sta a los serviclos informativos y ban
carios (de no ser efectuados los servicios informativos por la entidad fi
nanciera, se puede requerir un cuadruplicado). E@ triplicado lo retiene el

vendedor.
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C.2.3. Declaraciones: Las restantes declaraciones se confeccionan por du

plicado. Un ejemplar se entrega en la cabina de control (de entrada
y/o salida) que una vez intervenido lo remite a los servicios informativos
del mercado, y el otro ejemplar lo retiene el operador.

C.3. Informacidn a ser suministrada

La autoridad del mercado debe suministrar diariamente la siguiente informa

cidn destinada a los operadores del mercado.

- Informacidn de oferta: es emitida al iniciarse el horario de ventas y con

siste en los vollmenes acumulados por mercaderia introducida en el horario
de abastecimiento precedente extraida de las "guias de productos" recibi-
das en ese horario, la mercaderia remanente, extrafda de las 'declaracio
nes'' entregadas por los operadores vendedores al cierre del horario de a
bastecimiento precedente, y de la mercaderia almacenada en frigorificos

y maduraderos, extraida de las ''declaraciones" respectivas entregadas tam

bién por los vendedores al cierre del abastecimiento precedente,

- Informacidn de demanda: es emitida al finalizar el horario de ventas y

consiste en los vollmenes totales transados y los precios promedio obte
nidos durante dicho horario. Los datos se extraen de las '"facturas de
venta' entregados por los operadores compradores al retirarse del merca
do.

~ Contenido de la informacidn: la informacidn suninistrada por la autori-

dad del mercado debe referirse en ambos casos a las especias mds signifi

cativas.

- Medios de difusifn: la autoridad del mercado debe arbitrar los medios pa

ra editar y difundir a primera hora de cada dia hdbil un boletin (o volan
te) que resuma la informacién relativa a origenes, destinos, volimenes y
precios de las especies significativas introducidas y comercializadas du

rante la jornada anterior,
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La informacién a los operadores del mercade puede ser difundida por medio
del citado boletin (o volante) o por intermedio de pantallas, paneles o
carteles ubicados en lugar visible de la nave comercial,

D. Controles

Aparte de los controles o inspecciones que en virtud de dispoéiciones vigen
tes realicen organismos piblicos competentes, la autoridad del mercado debe
estar facultada para realizar controles de mercaderias transportadas (peso
y composicidn), de mercaderia almacenada en los ‘espacios comerciales, con
trol de envases (higiene, conservacidn, etc.), control bromatolfgico {por
las oficinas municipales correspondientes), control de documentacibn, con

trol de vehiculos y control de los locales,

E. Servicios guxiliares del mercado.

Son servicios awuxiliares del mercado aquellos que, sin ser de caricter co
mercial, son indispensables para asegurar el cumplimiento de su objeto y
el mantenimiento de las condiciones de seguridad, higiene, conservacidn y
funcionamiento de sus instalaciones,

Los servicios auxiliares principales son:

E.1. Liquidacidn bancaria de operaciones

Las compras efectuadas en locales de venta deben liquidarse al contado y a
través de la agencia bancaria del mercado, la que percibe los pagos de los
operadores compradores y los acredita a los operadores vendedores utilizan
do las cuentas corrientes de ambos.

La compra-venta queda formalizada mediante la conformidad extendida por el

operador comprador en la ''factura de venta' (puede ser realizada utilizando

credencial bancaria),

La registracidn bancaria de la operacidn se formaliza mediante el envio del
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ejemplar de la 'factura de venta" conformada por el comprador, de la cabina
de control (de entrada y salida) a la agencia bancaria del mercado,

Debe ser facultad exclusiva de la agencia bancaria del mercado abrir o ce
rrar cuentas corrientes, autorizar giros en descubierto u otorgar crédito
a los operadores compradores, de acuerdo con sus propias normas y las que

rijan para las entidades financieras en general.

Los operadores vendecores de playa libre que decidan acogerse al sistema
bancario de liquidacidn de operaciones deben cumplir las mismas condicio

nes requeridas a los operadores de locales de venta,
E.2. Movimiento de bultos

El movimiento interno de bultos de mercaderias debe ajustarse a ciertas nor

mas:

- - la carga, descarga y transferencia interna de bultos dentro del recinto
del mercado deben ser realizados por los propios operadores O su personal,

siendo facultativa la utilizacién del servicio de changarines del mercado.

- - los movimientos deben hacerse por los pasillos y por las sendas peatona-
les, utilizando medios disponibles, Debe estar prohibido mover bultos

por las sendas para vehiculos automotores,

- la autoridad del mercado deberd prever el servicio de changarines duran
te todo el horario de desabastecimiento y cuando durante el de abaste
cimiento se lo requiera. Modalidades, condiciones y tarifas deberan es
tablecerse de comfin acuerdo entre las autoridades del mercado y los ope

radores vendedores, de acuerdo a las reales necesidades determinadas.
E.3. Limpieza del mercado

Los servicios de limpieza y recoleccidn y retiro de residuos deben hacer

se durante las horas en que el mercado permanezca cerrado.
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Los locales de venta y los depSsitos de mercaderias deben estar limpios y
exentos de residuos al iniciarse cada horario de funcionamiento. Los Te
siduos recolectados durante las tareas de limpieza se deben depositar en
recipientes adecuados, que se retiran del mercado o vacian antes de ini

ciarse el horario de ventas..

La autoridad del mercado debe'prever a quién seri encomendada la limpieza

y retiro de residuos, y camo serd efectuada.
E.4, Sanidad hunana, ambiental y vegetal.
Los servicios de sanidad deben comprender:

- El control médico del personal dependiente de la autoridad del mercado y
del de los servicios auxiliares, que trabaje en contacto con la mercade

ria.
~ El control de salubridad de las tareas y de los lugares de trabajo.

-~ - La atencidn de las emergencias médicas (existencia al menos de un boti

quin de Primeros Auxilios).

-~ = La realizacidn de los anilisis bioquimicos, bacteroldgicos, bromatoldgi
cos, etc, de las mercaderias, que sean requeridos por organismos compe

tentes.
E.5. Mantenimiento de obras e instalacicnes

La autoridad del mercado deberi prever la formma y oportunidades en que se
ran prestados los servicios de mantenimiento de las cbras e instalaciones
del mercado. Es aconsejable tener bajo dependencia de la autoridad del
mercado a una persona practica en manualidades y con conocimientos elemen
tales sobre artefactos e instalaciones eléctricas, sanitarias, etc. que

pueda solucionar recambios y desperfectos comunes.,
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E.6. Seguridad y vigilancia

La autoridad del mercado deberd prever el equipamiento de elementos mini
mos de seguridad (extinguidorés, tomas de agua, etc.) y de condiciones mi
nimas de vigilancia sobre los bienes propios y de los operadores del mer

cado, que deberin surgir de un acuerdo con los vendedores del mercado.
E.7. Fletes externos

Es conveniente la prestacidn de un servicio de fletes externos destinado
a operadores compradores, bajo supervisidon de la autoridad del mercado.
El servicio debe funcionar solamente durante el horario de ventas y la ta
rifa por flete debe ser regulada por la autoridad del mercado, El servi
cio puede ser otorgado por concesidn, por la autoridad del mercado, a uno

o mds fletistas de la regidn.
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3.3. PAUTAS ADINISTRATIVAS

3.3.1. ltiodelo Administrativo.

A. Régimer Tarifario

La autoridad del mercado debe establecer anualmente, con acuerdo del Consejo
del lMercado, las tablas tarifarias correspondientes z inscripcién en regis-
tros de operadores, utilizacibn o explotacifn de instalaciones y servicios y
de sanciones pecuniarias.

A.1. Inscripcidn en Registros de Operadores

Suelen ser tarifados los siguientes conceptos:

- Derechos de inscripcifn, una sola vez.
- lontos, segln modo de constitucidn, de los fondos de garantia.
- Canones anuales(0 a pagar mensualmente)de concesitn de locales de venta.

- Arriendos diarios de puestos de venta (en playa libre).
Pe los. cuales,en mercados,relativamente reducidos, .es aconsejable solamente
la aplicacidn de los dos Gltimos.

A.2. Utilizacidn de instalaciones

Pueden tarifarse los siguientes conceptos:

- Tasas de ingreso, por vehiculo, con derecho a estacionamiento

~ Tasas de limpieza del mercado, aplicables mensualmente en proporcién a la su-
perficie propia de cada espacio comercial.
Anbos conceptos deberian ser tarifados en etapas posteriores, cuando el movi-
miento de vehiculos y de mercaderias lo justifique. La tasa de limpieza, en
un principio, debe estar comprendida en la tarifa de concesién de locales

de venta y arriendo de puestos de venta.
A.3. Servicios especiales

Debe tarifarse la venta de talonarios y formularios de uso obligatorio en el
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rercado, cuando no sean proporcionados por los propios operadores, y las publi-

caciones informativas y estadisticas de la autoridad del mercado.
A.4. Sanciones pecunarias

Deben tarifarse las multas y las tasas punitoria y resarcitorias de interés,

previstas en el régimen de faltas.

B. Régimen de faltas

Las infracciones a las normas establecidas ("'faltas') pueden clasificarse en
leves, importantes, graves y gravisimas. La calificacidn de la falta debe ser
la que surja en cada caso de las prescripciones reglamentarias. En 10S casos

no previstos, la autoridad del mercado puede hacerlo por analogia.

B.1. Sanciones disciplinarias

Las faltas pueden hacer posibles a los infractores de llamados de atencidn,a-
percibimientos, suspensiones en 1os respectivos registros & cancelacién de
inscripcién 6 prohibicién de introducir mercaderias, segln: la gravedad de la
falta.

B.2Z. Sanciones pecuniarias

- luitas en todos los casos las faltas deben hacer pasible al infractor de la
aplicacién de una rnulta, cuyo monto se puede establecer en forma de un '"car-
go bdsico' la falta mis leve, y maltiplos del''cargo bdsico' las restantes.

- Intereses punitorios: ia demora en el pago de obligaciones contraidas por los

operadores puede dar lugar a intereses bor mnora, que deberidn guardar relacidn

con la prictica habitual de las entidades financieras de plaza.

B.3. Sumarios previos: Excepto en el caso de faltas resultantes de infracciones

comprebadas inequivocamente en el acto de su comisién, las sanciones a los ope-
radores deben aplicarse previo sumario instruido por la autoridad del mercado

y descargo obiigatorio del presunto infractor.

Las faltas graves y muy graves deben ser recurribles ante el tribunal del mercado.
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B.4., Tritutal del mercado: Estard compuesto por un miembro elegido anualmente

entre los operadores vendedores del mercado, un miembro designado por la auto-
ridad del mercado,y un miembro elegido entre los operadores compradores. El

tribunal debe elegir su presidente y dictar su propio reglamento.

C. Régimen orginico

Tedricamente, un mercado de concentracién debe contar con una estructura orgi-
nica que ie permita cumplir satisfactoriamente con su objeto. Para ello conta-
rd con la autoridad del mercado (directorio del ente juridico), que serd asis-
tide por el Consejo del Mercado (representantes de la mﬁhicipalidad, de la au-
toridad del mercado y de operadores y vendedores) y por el Tribunal del Merca-
do.

La autoridad del mercado, deberia contar con una Secretaria, una oficina de
Relaciones POblicas y una Asesoria Legal en relacién de dependencia lorizon-
tal directa. Verticalmente, deberian depender de 1a autoridad del mercado (di-
rectorio) un Gerente, y de éste al menos dos departamentos: de Gestién y de
Operacidn.

£l Departamento de Gestidn deberia contar con las divisiones de Contaduria,Fi-
nanzas y Administraci6n, en tanto el de Operacidn con las divisiones de Servi-

cios, Inspeccidn y Mantenimiento.

En la practica, la dotacidn de personal prevista inicialmente para el mercado
de concentracidn de Trelew deberd ser la menos posible compatible con un buen
funcionamiento operativo.

Deberd contar con un Directorio (autoridad del mercado), un Consejo del Mer-
cado y el Tribunal del Mercado como dérganos superiores asesores y directores,
pero operativamente deberia funcionar con un Gerente (6 denominacidn similar,
con facultades para dirigir operativamente la gestidn del mercado), un admi-
nistrativo, un asesor contable (puede ser contratado por horas), tres opera-
dores de la oficina de control de entradas y salidas, un operario de nanteni-

miento general, dos supervisores operativos y un sereno nocturmno.
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La sucursal bancaria deberia proveer sus propios empleados para atender los
movimientos de fondos de la caja finica. La organizacién de la limpieza y los
changarines, si bien bajo supervisién de la autoridad del mercado, no debe-
Tian, en principio, depender directa y orgdnicamente de la autoridad del mer-

cado.

D. Consejo del Mercado

La organizacidn del Consejo del Mercado estd expresamente prevista por el Art.
15 de la Ley 19227 (Ley de Mercados de Interés Nacional), por 1o cual es conve-
niente su constitucidn con miras z una no muy lejana solicitud de integracién
a la Red Macional de lercados de Interés lacional, en las condiciones requeri-
das por dicna Ley.

El Consejo puede estar constituido por cinco miembros designados dis de eilos pow
los operadores vendedores, (uno de ellos debe ser productor), wo por 1los ope-
radores compradores, wio por la autoridad del mercado y uno por la hunicipali-
dad de Trelew,

La funcitn debe ser honoraria y considerada carga pablica, pueden durar un afio
en sus funciones y ser reelegidos. El Consejo debe designar de entre sus miem-

bros, un Presidente, un Vicepresidente y un Secretario de Actas.

La autoridad del mercado debe proporcicnar al Consejo las dependencias, insta-
laciones y demds medios materiales necesarios para el cumpliniento de su misién
y brindarle el apoyo administrative que le sea requerido.

El Consejo debe dictar su propio reglamento de funcionamiento, en el cual de-

ben establecerse los dias de reunidn (en lo posible mensuales}, la forma de re-
~gistrar las resoliciones y los plezos de resolucién de los asuntos sometidos

a su consideracidn.
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objetivos, por tratarse de un servicio plblico destinado a satisfacer una
necesidad vital de la comunidad.

Las tareas son en general convergentes y pueden superponerse en el tiempo,
aunque con variantes en el ritmo segin la mayor 6 menor proximidad del tras-

lado y funcionamiento efectivo:

. Tareas de Difusidn: Destinadas a informar a los operadores y pliblico en

general sobre las caracteristicas del proyecto y los objetivos que se per-

siguen.

. Tareas de Concertacidn 6 conciiiacibn: Tienen por objeto convenir con los

futuros operadores las conciliaciones y el comportamiento que deberin reu-
nir para actuar en el mercado, a la luz del modelo comercial y operativo
establecido por la autoridad operativa del proyecto. Este conjunto de ta-
reas constituye el niicleo central del objetivo transferencia, por cuanto
de su adecuada y ajustada realizacidn depende, en gran medida, el cumpli-
miento de los fines buscados en materia funcional y comercial.

. Tareas de preparacidn del traslado:Consisten en la preparacién de la trans-

ferencia de los operadores, de sus actuales locales al mercado. Los regis-
tros, el equipamiento, capacitacibn, reglamentos funcionales y la mudanza
propiamente dicha.

B. Mormas para la Transferencia (traslado al mercado)

La transferencia al mercado abarca tres fases principales.
P p

. Preparacién; Que consiste en la difusifn de los fines y medios del merca-
do y de sus normas operativas, para ponerlas al alcance de sus manos y lo-
grar una identificacién de la administracidn pliblica y de la opinién pabli-

ca con los objetivos perseguidos por su creacidn.

. Organizacidn: Que consiste en la integracidn de los servicios administrati-

vos, operativos y auxiliares del mercado.

. Traslado: Que consiste en la mudanza al nuevo mercado.
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B.1. Faze Prepardtoria

Las tareas Preparatorias se orientarin hacia las distintas actividades vincy-
ladas a1 nercado, que configurardn otras tantas etapas de ejecucidn de esta
fase, y en 1a Secuencia siguiente:

1. Aprobacién de los regiamentos del mercado,
2. Elaboracign de las exposiciones Y prospecto

3. Preparacién de vendedores ﬁnayoristas, productores y sus asociacimnes) y 1
transportistas

4. Preparacién de funcionarios (jefes de reparticiones mmicipales y provin-
Ciales vinculadas g COn responsabilidad Téspecto de la actividad del mer-
cado) ¥ administradores (personal Superior del futuro nercado).

5. Preparacién de consumidores (pdblico €n general)

El cardcter de 1a Comercializacisn frutihorticola, que atafie a un consumo bi- ;
5ico y masivo de 1a poblacidn, hace que el tema abarque miitiples aspectos di-
ferentes, que no pueden ni deben ser éncarados con 1g nisma intensidad. Es ne-
cesario divulgar los m4s importantes Y poner el acento en aquelios que, por

distintas razones, son esenciales para ei buen ‘uncionaniento de] nuevo siste-
na comercial.

La difusién de 145 Caracteristicas del lmercado debe atender brimordialmente g B
SuUs aspectos Conceptuales y funcionales distintivos. pn los aspectos conceptua-
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les deben perseguirse los siguientes objetivos:

- identificar a la opinidn piiblica con el provecto

- salvaguardar los principios basicos del '"mercado lineal"

- esclarecer las dudas y objeciones planteadas por los sectores o intereses
afectados por el nuevo mercado.

En los aspectos funcionales debe perseguirse:

- lLa inscripcidén adecuada de operadores (no debe quedar fuera nadie que merez-
ca ingresar, ni ingresar nadie que no corresponda).

- Brindar una comprensién acabada de las ventajas directas e indirectas del
mercado: mejor comparacidn de ofertas, minima intermediacién, reduccién de
nermas (por rnenores movimientos de bultos y mejor higiene y conservacién de
la mercaderia), mayor fluidez de movimientos, efectivo control sanitario,
etc.

- Brindar un conocimiento cabal del funcionamiento del mercado; horarios,movi-
mientos fisicos, sistemas de informacién y de pago, servicios para operado-

res y regimenes tarifarios y de faltas, principalmente.

B.2. Fase de Organizacidn

Comprende las siguientes etapas:

- Organizacién de los registros de operadores

Ilentras el mercado no se habilite y comience a funcionar, los Gnicos usua-
rios que pueden definirse con mucha anterioridad a su apertura son 1os ope-
radores, en todas sus categorias, y el sector administrativo que, aparte de
la conduccidn general que deberd establecerse apenas aprobado el proyecto,
sea necesario para atender los llamados a inscripcidn de vendedores, compra—.
dores y transportistas, en todos sus aspectos: publicidad, confeccidn de

pliegos, evacuacidn de consultas, seleccidn y registro de operadores.

Serd necesario contar, previamente, con los elementos necesarios: formula-

rios, fichas, credenciales, carpetas, etc. cuyo disefio e impresién deberi
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encargarse con la debida anticipacin.

- Organizdcidn del sistema de informacidn pard operadores.

Si se prevé el procesamiento automdtico de la informacién destinada a opera-
dores (oferta y precios del dia) deberd encararse con tiempo el andlisis y

la programacion de los estados previstos, a ser emitidos por computacifn (o
nini-computacidén). También deberin estar listos con anticipacifn los disefios
de los formularios (guias de productos, facturas de venta, etc.) y las nomas
de procedimiento que se aplicaradn, todo lo cual deberi estar definido antes

de comenzar las sesiones de adiestramiento del personal del mercade y, si fue-

ra posible antes de las reuniones con futuros operadores.

- Organizacion del sistema de liquidacién v pago de operaciones

51 el sistema queda a cargo del mercado, caben las mismas consideraciones que
en el caso anterior. Si se optara por recurrir a una o mids entidades financie-
ras (bancos), deberian acordarse las condiciones basicas antes de impartirse
el adiestramiento del personal, y las condiciones definitivas tambidn con su-
ficiente anticipacién.

- Organizacion de los servicios de control y vigilancia.

La habilitacién del centro administrativo del mercado antes del comienzo de
sus operaciones comerciales puede dar motivo a una implantacién parcial y an-
ticipada de los servicios de vigilancia. La implantacién de los servicios de

control requiere establecer previamente los regimenes tarifario y de faltas.

- Organizacidn de los restantes servicios auxiliares

En general seria deseable que todos los servicios auxiliares del mercado es-
tén en funcionamiento en el momento de su apertura. Si ello no ocurriera, de-
ben tener absoluta prioridad los servicios de movimiento de bultos y de lim-
pieza y recoleccibn de residuos, Cuya prestaci6n es indispensable. Deberd pre-
verse también, a partir de la finalizacién de las obras de complenentacidn co-

rrespondientes, un servicio de mantenimiento de obras e instalaciones, tanto
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en lo lumano como en el equipamiento fisico adecuado.

Deberd tenerse siempre presente que el mercado comenzari a funcionar el dia
de su avertura con el miximo de su actividad, io que descarta cualguier pro-
gramacitn administrativa basada en una integracién 6 adaptacién fradual de
sus distintos componentes. El mercado recibiri el primer dia‘el mismo nine-
ro de abastecedores y de compradores y moverd los mismos volfmenes de merca-
derias y envases vacios, que se movieron en los dias anteriores a su habili-

tacifn, en su zona de influencia.

La operatoria actual estd regida por una experiencia y modalidades que da-
tas de varias décadas atrds. El mercado deberd evidenciar mayor eficiencia
para atender requerimientos masivos aunque carezca de esa experiencia y sig-
nifique muchas modalidades novedosas. Una programaci6n cuidadcsa, un equipa-
miento debidamente anticipado y un adiestramiento previo de todos sus agen-

tes permitirdn que salga aircso de esa prueba.

B.3. Fdse de Traslado

La operacién fisica de trasladar a los operadores a las nuevas instalaciones
reviste importancia crucial, porque la puesta en marcha del mercado debe ser
simulténea para todos los puestos, sin interrunpir el abastecimiento normal

de la poblacidn.

La naturaleza perecedera de la mercaderia constituye, en este caso, una ven-
taja, porque no existe, $ino en pequeia escala, el problema del traslado de
grandes stocks que dificulta las mudanzas de otros tipos de establecimientos
comerciales. La mercaderia menos perecedera como la papa o la cebolla, puede
ser almacenada paulatinamente en los nuevos puestos, y en forma anticipada

al dia de 1a habilitacidn.

La programacitn del traslado de los operaderes al nuevo nercado debe ser rea-
lizada junto con las obras de complementacién de sus instalaciones. La pro-
gramacion anticipada permitird realizar con calma los ajustes inevitables

y eliminard las improvisaciones que, en este tipo de traslados, suelen pro- -

ducir consecueicias itefastas e irreversibles. La ventaja de tratar este tema
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durante mucho tiempo con }os mayoristas actuales, es que contribuirid a identi-
ficarlos con el proyecto y a sentir como propio el hecho del traslado al mer-

cado, evitando que 1o experimenten como una imposicién forzada y arbitraria.

Adends de las previsiones habituales de toda programacidi, en este caso con-

vendrd considerar lo siguiente: o
- La instalaci6n de lo esencial en los puestos de venta puede iniciarse rucho
antes del dia de apertura del mercado.

- - Los abastecedores, transportistas y compradores inscriptos deberin ser noti-
ficados con suficiente anticipacién de la fecha y horario en que deberdn en-
filar hacia el nuevo mercado.

- Los servicios administrativos del mercado deberdn estar funcionando en los

lugares correspondientes antes de la fecha de apertura del mercado.

- Los servicios operativos y auxiliares del mercado deberin funcionar a partir

de la apertura del mercado, al menos los imprescindibles.

C. Conceptos basicos de la Concertacién.

La mayor dificultad para llevar a cabo una concertacién que desenboque en re-
sultados positivos, estriba en la resistencia al cambio que es caracteristi-
ca de esta actividad, que siempre ha impuesto -per s&- las "reglas de juego"
del sistema comercial y tiene "razones'" de peso para tratar de mantener intac-
tas sus facultades y su "poder de decisidn'.

El necho de que el proyecto del mercado apunte a dotar a la comercializacidn
mayorista frutihorticola de la regibn de un sistema de informaci6n, de hora-
rios de funcionamiento, de normas relativas a la documentacién de las transac-
ciones, de normas de tipificacién, etc. etc. todo ello enderezado a lograr un
mercado "transparente" en el mecanismo de formacién de los precios y en la di-
fusién de las operaciones, puede liacer aparecer al mercado, desde la optica

ge los comerciantes, como un avance del poder piblico que puede afectar sus
intereses y su libertad comercial.

Este preconcepto, que de acuerdo a la experiencia nacional e internacional cons-
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tituye una constante en el comportamiento del sector, tiene que ser enfocado
con criterio realista y prictico, con el objeto de lograr una efectiva '"parti-
cipacifn" de los futuros usuarios en la formulacidn de las pautas de funciona-

miento del mercado.

El concepto de participaci6n implica hacer asumir a los operadores la idea cen-
tral del proyecto, coinvertirlos en colaboradores directos de toda su implemen-
tacifn y puesta en marcha, tratando de alcanzar, en el curso de las negcciacio-
nes, un adecuado equilibrio entre los intereses particulares en juego y los ob-
jetivos prioritarios del proyecto.

Esto significa ajustar las hipdtesis de mixinos resultados previstos del nuevo
mercado, para avanzar en la concertacidén nacia un terreno de graduales conce-
siones que permita, al final, preservar, con razonable nivel de consenso y a-

ceptabilidad, los objetivos sustanciales.

El medio practico para llevar a cabo las tareas de conciliacidn y concertacidn
de la transferencia, es la constitucidn de una o mds conisiones de trabajo,que,
segiin las materias de su competencia, deben integrarse con asoclacinnes o empre-
sas representativas de los distintos estamentos que componen la produccidn y co-
mercializacidn frutihorticala de la regidn. El asesoramiento técnico y la coor-
dinacidn debe ser realizada por el sector ptblico.

Estas comisiones inclusive pueden actuar dentro del marco de una reglamentacidn
funcional que facilite su desempefio y vaya creando, paulatinamente, la sensacidén
de participacién activa.

Los grandes temas que pueden ser tratados por dicha & dichas comisiones, serian:

- Produccién Frutihorticola

. Participacibn de los productorss en la comercializacidn

. Posibilidades

. Formas y requerinmientos

. Planificacidn de las formas de operar e informacidn requerida.

- Estructura productiva. Organizacidén y agrupaniento de la producci6n.
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. El mercado como medio para la obtencidén de los objetivos de la produccién
. Tipificacidn (exigencias normativas, aplicacién, capacidad, equipamiento

y posibilidad de aplicacién de normas transitorias),

- Comercializacidn Frutiborticola

T

. Funcidén de los Productores-Comerciantes, Mayoristas y Consignatarios en
el mercado. Compatibilidades e incompatibilidades

. Diferentes formas de transacciones

. Sistema de venta

. Incidencia del mercado en el dimensionamiento y nimero de operadores ven-
dedores

. Tutela de competencia en el mercado y entre los circuitos paralelos y el
nercado.

- Definicién de usudrios y criterios de admisién

. Definicibn de tipos 6 categorias de operadores del sistema.
. Exigencias de admisidn (antecedentes, recaudos administrativos, garantias,
volimenes y especies a comercializar).

- Transacciones (Comerciales

. Ventas én grandes cantidades

. Ventas por bultos

. Circuito directo productor- minoristas agrupados

. Remates

. Ventas a mayoristas. Reventas en el mercado

. Desarrollo del servicio completo y de otras hipStesis de evolucidn de las
distintas formas de venta.

- Porarios de funcionamiento (periodos de abastecimiento, periodo de compra-
venta, periodo de informacin y periodo de limpieza).

- Determinacidn de controles fisicos y administrativos relacionados con la
operacidén comercial. '

. Controles de entrada y salida
Guias-remitos. (Iastrumentacién, obligatoriedad, sanciones por incumpli-
mientos).
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. Procesaniento de la informacién de ingresos de productos. Determinacidn
de la oferta del dia.

. Registracifn de las operaciones o transacciones

. Verificaciones e inspecciones. Sistemas.

. Los remanentes. Determinacidn y control

. Requerimientos de informacidn interna y externa o

. Elementos de informracién bisicos

. Tableros & pizarras iﬁdicadoras de ofertas y precios y/o ediciones de in-
formativos & boletines. Distribucidn.
Difusidn externa de la informacidn. Red de interconexién con otros merca-

dos y zonas de produccidn



oo
LT

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

3.4.'AspectoS'Juridicos

“"Alternativas Juridicas ‘del Ente Administrador

La instalacidn de un mercado de concentracién supone la necesidad de determi-
nar su naturaleza juridica y la forma en que serd administrado, dentro de los

limites que permite la Ley.

Las personas juridicas suelen ser clasificadas en dos grandes agrupaciones:pri-
vadas y pliblicas.

Los organismos privados pueden tener o nd participacién estatal, encontrando-
se dentro de los primeros las sociedades de economia mixta sin servicio pGbli-
co y las sociedades an6ninas con parte de sus acciones enr manos del Estado.En
Cuanto a ios segundos, pueden identificarse a cooperativas,sindicatos, etc.
(de interés piblico) y a todas las demds sociedades (de interds privado).

Los organisnos pblicos pueden ser estatales y no estatales. Entre los orga-

nismos pliblicos. estatales se cuenta a los administrativos:

a) con jurisdiccién adninistrativa general (municipios)

b} con jurisdiccién administrativa con competencia especifica (entes autZrqui-

cos).

Entre los organismos piibiicos no administrativos se ubican las sociedades y
las empresas del Estado,

5n cuanto a los organismos plblicos no estatales, es preciso distinguir a aque-
iles que tienen participacidn estatal, de aquellas que no ia tienen. Entre los
primeros estén: a) Las sociedades de economia mixta que prestan un servicio pa-
blico y b) las asociaciones dirigidas. Entre los segundos, a las corporaciones
publicas (colegios profesionales, cooperativas y sinlicatos cuando tienen un ré-

gimen de derecho piliblico) y las fundaciones e instituciones plblicas.
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Las caracteristicas de cada una de ellas son:

A, ‘Sociedades de Ecoriomia Plixta.

Es una sociedad de economia mixta la que forma el Estado nacional, los Estados
provinciales, lasmunicipalidades o las entidades administrativas autdrquicas
dentro de sus facultades legales, por una parte, y los capitales privados por
ia otra, para la explotacidn de las empresas que tengan coro finalidad la sa-
tisfaccidn de necesidades de orden colectivo, o la implantacidn, el fomento

o el desarrollo de actividades econdmicas.

E1 régimen legal aplicable depende de la finalidad que se proponga st Consti-
tucidn; asi, podrd ser persona de derecio plbiico o de derecho privado, segiin

sea que persiga fines de orden colectivo o se dedicue a actividades eccrdmicas.

A las socledades de econoniz iiixta se les aplicarin las disposiciores relati-
vas a las sociedades anfnimas en cuanto no sean incompatibles con su naturale-
za y las normas especiales establecidas en el Decreto 19 15349/46.

Las diferencias entre ambas sociedades residen en que el directorio de la S.A,
se integra por nombramiento de la asamblea de acclonistas, mientras que en la
sociedad de economia mixta se constituye en la proporcién establecida en la

ley con representantes de la Administracidn Phblica.

La asamblea de accionistas es soberana en la primera, pero en las segundas no
puede ser calificada de ese modo, ante la existencia del veto que puede ejer-
cer el presidente de la sociedad, o en su ausencia cualquiera de los directo-
res nombrados por la Administraci6n PGblica, cuande las revoluciones del di-
rectorio o las de la asamblea de accionistas fueron contrarias a la Ley (De-
creto 15348/46), 6 a la de su creacién, o a los estatutos de la sociedad, o

puedan comprometer las conveniencias del Estado vinculadas a la socledad.

£l control de sus actos se efectia desde dentro de la sociedad mediante el re-
ferido veto; no proceden ni el recurso jerdrquico ante el Poder Ejecutivo o

la autoridad que resulte superior a la entidad, ni las observaciones del Tri-
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bunal de Cuentas.

B. Sociedad Anbnima con participacidn eéstatal mayoritaria

La Ley N? 19.550, de Sociedades Comerciales, establece en los arts. 308 al

314 el régimen para las sociedades andnimas en las que el Estado sea propie-
tario del 51% del capital social, posibilitando al Estado optar‘bor una for-
ma de organizacién tradizionalmente reservada a la actividad privada. lLa ley
ha logrado regular un sistema que permite armonizar la flexibilidad y fluidez
operativas que son caracteristicas de las empresas comerciales privadas, con

el adecuado control que exigen los intereses del estado. A ello se une que el
régimen estatuido permite el aprovechamiento de las positivas modalidades de

la iniciativa privada en la conduccién de la empresa, facilitando su acceso

a los mercados financieros.

Las ventajas de este tipo de sociedades residen en que pueden asumir pleno ca-
récter empresarial en su funcionamiento y una marcada'agilidad €n su actuacidn;
posibilitan otorgar participacidn decisional a mds de un organismo ptiblico na-
cional y/o provincial;posibilitan otorgar participacidén al sector privado;pue- -
den regirse plenamente por el Decreto Privado, no comprometen el patrimonio es-
tatal, permiten la participacidn del capital privado y no importan un acrecen-
tamiento de la organizacién estatal.

C. Sociedades Anénimas ern las que el estado tiene minoria de acciones.

Normalmente representan formas accidentales Y no estatutarias. Su equilibrio

es inestable e incierto. La posibilidad estatal de ejercitar ¢l control no de-
viene de su contribucién patrimonial y de ser efectivo corresponderia situar-
la en el tipo de actividades reglamentadas. Su andlisis es inoperante a los fi-
nes de este estudio.

D. Organisios privados sin participacién estatal

Serian una categoria especial de sociedades privadas sin participacién estatal,
PEro con una estrecha relacidén con el derecho piblico. Sus formas son totalmen-
te privadas, auwque pueden apelar al poder concedente para que éste ejercite
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los privilegios que le cenfiere el derecho pliblico.
Presentan las siguientes ventajas:

- asumen el mds purc y pleno caricter empresarial

© - 110 comproneten el patrimonio estatal

- se rigen plenamente por el derecho privado

Y las siguientes desventajas:

- ne aseguran unidad de accifin

- el interés general comprometido (prestacidn del servicio) quedaria en exclu-
sivas manes de una entidad privada, si bien sujeta a contralor por parte de la
autoridad concedente.

" - 1o poseen en principio, ningln privilegio de derecho piiblico.

E. Organismos pGblicos estatales adaministrativos

Comprenden a los entes administrativos y los comerciales o industriales.
Los entes estatales descentralizados, las Empresas del Estado, etc, poseen

las siguientes caracteristicas corumes:

a} poseen personalidad juridica propia, es decir que estdn en condiciones de
actuar por si nismos, tanto en procesos judiciales como en la celebracidén de

contratos.

b) Reciben una asignacién legal de recursos, es decir, se les otorga por ley
la atribucidn de percibir impuestos, tasas 6 se les fijan fondos en el pre-

supuesto general, o bien los reciben al momento de su creacidn.

c) Su patrimonio es estatal, por lo que si llega a suprimirse el ente, aquél

puede establecer el destino de los fondos.

d) Poseen capacidad para administrarse a si mismos, o sea que tienen competen-
cia para dar solucidn a los problemas que Surjan en su seno, sin recurrir a

la administracidn central.
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¢) Son creados por el Estado

f) Estdn sometidos a controles de la administracién central

F. Organismos pliblicos estatales no administrativos .

+h

La incorporacifn al Estado de la actividad econdmica, ya sea en sus aspectos
comerciales como industriales exige que el ente que habrd de llevarla a cabo
se rija por formas flexibles, que son las contenidas en el derecho privado,

especialmente en el derecho comercial.

Si dicho ente habri de regirse por el derecho privado, supone una total sumi-
sibn a sus normas, no s610 en materia de actos juridicos sino también en cuan-
to a las atribuciones de aquél y del sistema jurisdiccional a que debe someter-
se en caso de conflictos, pero es frecuente que se tienda a sustraer al ente

del régimen de derecho privado.
Las sociedades del Zstado poseen las sigulentes caracteristicas:

a) Son Integramente estatales.
b} Tienen personalidad propia.
c) Se dedican a una actividad econdmica o de explotacidn de servicios pablicos.

d) Estén sometidas primordialmente al derecho privado, aunque se le aplican
disposiciones de derecho pGblico.

G. Organismos pblicos no estatales con participacién estatal.

a} Sociedades de economia mixta.

Estas sociedades poseen capital privado y capital estatal, pudiendo tener como
finalidad servicios piiblicos administrativos, promocidn econfmica, actividades
comerciales o industriales.

b} Asociaciones dirigidas
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Son entidades creadas para prestar determinado servicio social & asistencial

dentro del gremio de personal de un servicio estatal. Se establece una parti-
cipacifn estatal en el control y direccidn del ente, no para prestar el ser-

vicio sino a fin de controlarlo. (Cajas de Previsién).

H. Organismos ptblicos no estatales sin participacién estatal. .-

a) Corporaciones piblicas

Son en general asociaciones creadas por el Estado y sometidas al régimen de de-
rechio pblico (colegios profesionales).

b) Fundaciones e instituciones piiblicas no estatales.

Son similares a las corporaciones piiblicas, pero carecen de poder corporativo.

I. Evaluacidén de las alternativas.

Ll concepto que debe privar fundamentalmente en el andlisis del ente y de la
estructura a aplicar, es el de la méxima participacién privada posible compa-
tible con el mayor control por parte del Estado.

Por ello, si bien la ley es amplia en cuanto a las alternativas elegibles para
la naturaleza juridica del ente de gestién, la figura de Sociedad Andnima con
Participacidn Estatal flayoritaria (Leyes 17.318 y 19.550) surge nitidamente
como la més.recomendable, pués permitiria la participacién mayoritafia o total
entre la Provincia y la Municipalidad y la eventual participacifn minoritaria
de la actividad privada, funcionando con la agilidad de una Sociedad Andnima.
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4. DIMENSIONAMIENTO DEL MERCADO

Determinados en capitulos anteriores los vol{menes a comercializar en cada uno
de los horizontes del proyecto establecidos y las pautas en materia de opera-

cidn comercial y funcional, resta establecer el requerimiento preciso en mate-
ria de superficie comercial. -

Ello constituye el modelo volumdtrico & dimensionamiento del mercado, que resul-
ta en definitiva de la cuantificacién del modelo operativo. Dicha cuantifica-
cidn se realiza a través de la aplicacién de una metodologia de la que surgen
secuencialmente superficies y dimensiones de los €spaclos comerciales, necesi-
dades de infraestructura en materia de estacionamiento de vehiculos y requeri-

mientos referidos a los servicios propios del mercado.
Se contempla:

a. Determinacidn de la superficie comercial requerida por el futuro mercado

para comercializar los vol@menes previstos.

b. Determinacidn de los médulos comerciales requeridos en las naves de comer-
cializacidn.

c. Definicién de las dimensiones de las naves y depdsitos requeridos.
d. Determinacién de 1a superficie requerida para estacionamiento de vehiculos,

€. Requerimientos en materia de superficies Y espacios para 1os servicios del
nercado.

Con dichos clementos se pretende Gue el proyectista disponga de los datos bd-
sicos necesarios para disefiar el complemento de las instalaciones previstas,

con arreglo a las limitaciones de las obras ya existentes, el terreno, v 10s

criterios de disefio indispensables, esto es, flexibilidad, equilibrio, econo-

micidad.

4.1. Superficie comercial

Las superficies comerciales necesarias son las correspondientes al almacena-
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miento, exposicidn de mercaderia y circulacién en el interior del puesto de
venta. Vale decir que excluye las circulaciones generales dentro de una nave

de comercializacidn,

Su cdlculo debe realizarse a través de la estima de un coeficiente denomina-
do pfoductividad especifica de la superficie, mediante el cual .puede pasarse
del volimen anual que se prevé comercializar a la superficie comercial reque-
rida.

El cdlculo 6 estima de la productividad especifica de la superficie puede
surgir de un cdlculo especifico para un mercado especialmente disefiado 8 me-
diante la estimacidn de la productividad especifica de otros mercados mayo-
ristas. |

Los valores calculados correspondientes al Mercado Central de Buenos Aires
nan sido estimados en:

Verdura de Heoja 20 Ton/mzfaﬁo
Frutas y hortalizas _

livianas 25 Tbn/mz/aﬁo
Hortaliza pesada 30 Ton/mz/aﬁo

valores que se hallan en concordancia con los correspondientes a otros gran-
des mercados del rundo. La productividad media ha sido estimada en 25 Ton/

2 " .
n /afio.

Cabe destacar que una mayor productividad, que representa un nenor requeri-
miento de superficie y por ende una mayor economia, puede alcanzarse en mer-
cados de concentracin que comercialicen mayores vollmenes de mercaderia.

Sucede que a medida que se incrementa el tamafio medio de los operadores ma-
yoristas puede aplicarse un indice mayor de productividad porque las super-
ficies Gtiles crecen en relacidn a los necesarios espacios de circulacidén.
Estos Gltimos asumen idénticos valores tanto en el caso de grandes volie-
nes como en el de pequeﬁos, recayendo como una carga fija sobre el indice de
productividad, que incide en mayor medida en &ste Gltimo caso.
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Cabevdestacar que es razonable prever un incremento de la productividad en
el transcurso del tiempo. Ello se debe a que el mejoramiento de los siste-
mas de movimiento de mercaderias redundan en un mayor aprovechamiento de la
superficie (por incremento de la altura de las estribas, mecanizacién de
traslado, etc.) que en definitiva determina un incremento de la productivi-
dad.

Por todo ello se ha estimado un coeficiente de productividad para el Merca-
do de Concentrac10n de Trelew de 20 Ton/nz/ano para el afio 1990 y de 25
Ton/m /aho para el afio 2010, de lo cual se deducen las superficies comercia-

les necesarias para cada horizonte considerado:

Afio 1990 Afic 2010
Volumen total comercializado anual 29,610 Ton. 56.700 Ton.
Comercializacién en puestos fijos (50%) 14.805 Ton. 28.350 Ton.
; Comercializacitn en playa libre (10%) 2.961 Ton, 5.670 Ton.
Comercializacidn por grandes cantidades(40%) 11.844 Ton. 22,680 Ton.
Superficie comercial puestos‘fijos 740 m2 1.134 mz
Superficie comercial playas libres 148 m2 227 m?
Superficie comercial por grandes cantidades 592 m 997 m®
Superficie comercial total requerida 1.480 m2 2.268 m2

Si bien la productividad en las operaciones por grandes cantidades debe ser
muy superior a la de los puestos fijos, y mds afin respecto de las playas
libres, las peculiares caracteristicas que asumiri el Mercado de Concentra-
cién de Trelew, cuyo funcionamiento debe ser adecuado a una infraestructu-
ra preexistente no prevista para una operatoria de este tipo, hace aconse-

- jable, por precaucidn, no sobreestimar su productividad mientras no cuente

con instalaciones adecuadas a grandes operaciones.

4.2. Dimensionamiento de los puestos

La teoria en proyectos actuales de mercados de concentracién de productos fru-

tllOTtlLOlaS indica que las superficies de los puestos comerciales fijos se
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establecen en forma de mSdulos rectangulares a 1os que se asigna una superfi-
2
cie desde los 30 hasta los 100 m”, y cada mayorista puede ocupar uno o varios

de dichos mddulos, de acuerdo al volimen de sus operaciones.

Los puestos destinados a playas libres (destinadas a productores de la regidn)
tienen usualmente entre 9 y 20 m2 como mddulo (unidad) y los grandes depdsitos
& pabellones para grandes operaciones, médulos de un ancho similar al de los
puestos fijos (generalmente alrededor de 5 metros), pero al carecer de pasillos
centrales de circulacidn, permiten abarcar todo el ancho de una nave de comer-
cializacidn, es decir, usualmente 20/25 mts., 1o cual le confiere una superfi-

cie de 100/125 mtsz.

Considerando medidas estimadas minimas, es decir, 30 m2 para puestos fijos y
9 mz para playas libres, el total de mddulos unitarios que requeriria la Ope-
ratoria del Mercado de Concentracidn de Trelew, de acuerdo al volfimen estima-

do de sus operaciones, seria de (considerando grandes operaciones en playas

fijas).

Ao 1999 Ao 2010
Puestos fijos 44 .4 u. 68,0 u.
Playas libres 16,4 u. 25,2 u.

como una acotacidn meramente ilustrativa, pues la realidad hard necesario

adoptar medidas distintas adaptadas al uso racicnal del inmueble existente.

Ho obstante apreciamos que serian necesarios 44 mddulos de 30 m2 6 22 de 60 m2

4 11 de 120 m2 para los puestos fijos.

Dado que la infraestructura destinada en principio al mercado de Trelew tiene
una superficie de nave de 40 x 30 mts, es conveniente dividirla por un pasillo
melmmnmmMMMeyMMMMrU%am%%(mr%wmamwmmmmw
ra que la posibilidad de acceso a los puestos sea lo mis equitativa y pareja
posible. También se propone abrir la pared del lado sud del pabelldn y dotar

asi a todos los puestos de acceso directo desde las playas de maniobra inte-
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Tiores, protégidos con una cortina de enrollar similar a la ya existente pa-

ra los puestos previstos sobre el lado norte.

Dado que las aberturas laterales actuales tienen un ancho de 5 mts. seria
16gico mantener para los mddulos dicha medida como ancho de cada uno y fijar
su longitud en 12 mts, con lo cual quedaria un ancho de 6 metros -para el pa-
sillo de circulacién central y principal,‘zona de compras para los operadores
cornpradores, -

Se mantienen como propuesta los 6 metros de ancho del pasillo central para
permitir la 1nva51on del pasillo hasta 1 metro delante de cada puesto fijo
para exp051c1on de la mercaderia 0frec1da con lo cual quedaria reducido el
mismo a 4 metros que 1o se estiman excesivos, espeC1almente por la existen-

cia a distancia regular (cada 5 mts.) de columnas centrales.

De tal forma el mSdulo tipo de puesto fijo tendria una superficie de 60 mts2
(1Zrx5m), con un frente de 5 mts. al pasillo central y la misma medida a la
playa de maniobras automotor, de la cual la separaria una cortina netdlica
enrollable.

En""playa libre', la superficie de los puestos que se asignarin a los produc-
tores se reducird a la dimensién del medio de movilidad con que cada uno in-
grese la mercaderia al mercado; porque por las caracteristicas del pabellén
existente no es viable que se instalen en su interior, como la teoria de los
pabellones de venta para los mercados de concentracién aconseja.

Por lo tanto serd conveniente hacerlos estacionar de culata frente al galpdn

en la playa que se indica en el croquis respectivo (plano director), posicidn
que favorecerd la exposicidn de mercaderia y venta directamente desde la ca-

ja del camién 6 camioneta.

El depdsito hard las veces de nave de grandes operaciones y complemento nece-
sario de espacio comercial de los puestos fijos del pabelldn de ventas. Dado
que su estructura actual (columnas) también condiciona sus dimensiones y dis-
tribucidn, lo aconsejable seria respetar los actuales anchos entre columnas

y fijar para los médulos dichas distancias (irregulares), con cortinas de en-
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rollar hacia ambos lados longitudinales (accesos a playa de maniobra automo-
tor) y sin pasillo central (ver croquis).

4.3. Distribucidn de los espacios comerciales

En el punto referente a superficie comercial (4.1. ) se determlno una necesi-

dad de superficie comercial tedrica de:

Afio 1990 Afio 2010
Puestos fijos 740 m® 1.134 n
Playa libre 148 n2 227 mz
Grandes Cantidades (Depdsito) 592 @ 907 m®
1.480 m? 2.268 m®

frente a lo cual, ubicando 14 médulos de 12 m x 5 m2 en el pabelldn de ventas
y contando con 374 mts. de depdsito, mis 130 m2 de la camara de frio, conta-
riamos con una superficie total comercial de 1.344 mts. disponibles en la pri-
mera etapa de habilitacidn del mercado (tentativamente para fines del afio
1987). '

Como la superficie de playa libre no requiere de superficie cubierta, al menos
en una primera etapa, por no quedar comprendida dentro del pabellén principal,
en realidad la superficie tedrica requerida inicialmente quedaria reducida a
1.332 mz, (afio 1990} es decir 12 m2 menos que la disponible.

Quedard inicialmente como margen de seguridad para los responsables de la im-
plementacidén del proyecto el hecho de que las cifras tedricas requeridas, guar-
dan Implicito la previsién del aumento del 50% del consumo regional de frutas y
hortalizas, que fué estimado e incorporado, para los cidlculos, yda como una rea-
lidad, y no como un logro futuro.

No deberia suceder lo mismo para las futuras ampliaciones, donde la superficie
requerida para el afio 2010 de 2041 n (Puestos fijos més depdsitos) serd ajus-
tadamente cubierta con el agregado del equivalente a la actual nave para los
puestos f1ijos, con lo cual se pasaria a una superficie disponible de 2.304 mz,

mas ampliaciones de espacio para playas libres.
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Se desprende de lo sefialado, que 1la ampliacidén del pabellén de ventas deberd
ser encarada casi de immediato {entre 1999 y 1995), al menos en un 50% de lo
previsto para el afic 2010, es decir en un médulo global de 20 m x 30 n.

Resumiendo, los espacios tedricos necesarios y los espacios dlsponlbles se-

rlan (Espacios cubiertos).

Afio 1990
Disponible - Requerido
Puestos fijos : 840 mz 740 m2
Depbsito 374 e 592 m?
Cinara de frio 130 m2 -
1.344 m? 1.332 me
Ano 2010
Puestos fijos 1.800 m? 1.134 w?
Dep6sito 374 nl 907 m?
Cimara de frio 130 m2 -
2 2

2.304 m 2.041 m

Las precedentes superficies implican, para el horizonte del afio 1990, el a-
condicionamiento del actual galpdn para pabell6n de ventas, la terminacidn
de la actual estructura de hormigdn para ser destinada para depdsito, vy la
adecuacidn y equipamiento de la estructura destinada a camara de frio.

La segunda etapa (que puede dividirse en segunda y tercera) implicard la cons-
truccidn de un médulo de 30 m x 40 ;m de ampliacién del pabelldn de ventas.Con
esta ampliaci6n se culminan las cifras totales de superficies necesarias para
el horizonte del proyecto (afio 2010), aln cuando las superficies de pabellén
de ventas y de depSsito, individualmente consideradas, no coincidan con las

tedricamnente requeridas.

En cuanto a cantidad de puestos (de 1 médulo) disponibles al inicio del proyec-
to, ellos sumarian 14, contra 9 operadores- mayoristas detectados, lo cual per-
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mitiria adjudicar mis de un médulo a los comerciantes que operan mayores vo- °

ltmenes y/o la adjudicacién de espacios adicionales en el dep6sito.

El horizonte de la segunda etapa (afio 2010) prevé en total 30 mddulos

en el pabelldn de ventas (14 + 16), espacios, que de adaptarse 1a ampliacidn
a dos etapas, podrian ser incrementados a 24 primero (p.ej. para el afio 1995),
v a 30 antes del afio 2010, )

Los puestos de playa libre se estiman en aproximadamente 20, cifra que surge

de dividir los aproximadamente 80 metros de largo de la playa por 4 metros de
ancho que en promedio ocuparia cada vehiculo. En una posterior etapa, y de a-
cuerdo a las necesidades comprobadas, el espacio destinado a los productores

podria ser incrementado sustancialmente.

4.4. Servicios complementarios y auxiliares.

El dimensionamiento de los espacios que seran requeridos por los servicios
complenentarios y auxiliares, estd en parte condicionado por las construccio-
nes ya existentes, pués existen en total cerca de 336 mz que pueden ser desti-
nados al efecto, equipando y completando lo construido de acuerdo al proyec-
to original.

- 4.4.1. Vias de circulacidn y playas de estacionamiento.

Se prevé la pavimentacidn del acceso al mercado desde la ruta 3, la pavinenta-
cidn de las vias de circulacién interna que circiunden al pabellén de ventas ac-
tual, su futura ampliacidn, y las conexiones con los edificios de depdsito y
cdmara de frio. (ver plano director).

También se prevé la pavimentacidn de las playas de estacionamiento para manio-
bras de carga y descarga frente a los puestos de venta fijos del pabelldn prin-
cipal de ventas y las indispensables para operar con el depbsito v la cimara

de frio, la pavimentacién del sector destinado a playa iibre y del sector des-

tinado a estacionamiento general,

Las vias de circulacién deberian tener aproximadamente 9 metros de ancio, lo
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suficiente para permitir circular en doble via eventualmente.lLa '‘playa libre",
coro se sefialara en el punto anterior, estd prevista para que operen aproxima-
damente 20 productores simultdneamente (80 mts. de largo dividido 4 mts. por
canidn & camioneta). La playa destinada a estacionamiento general estd previs-
ta péra'el estacionamiento de 25 vehiculos en 70 metros de largo, promedio es-
timado entre automdviles de operadores vendedores y funcionarios del mercado

y camionetas y camiones de operadores compradores (minoristas,'fleteros, repar-
tidores) que podrian estar estacionadas simultineamente. (9 operadores vendedo-

res, 3 administrativos y 13 operadores compradores).

El total de vias y playas a pavimentar se estima en alrededor de 8.500 m2 en

la primera etapa.

4.4.2. Sector administrativo

El espacio que se destinard al sector administrativo ¥ otros servicios auxilia-
res se compone de aproximadamente 336 m2 entre espacios posibles a ser destina-
dos a oficinas, despachos, sala de reuniones, archivos, sanitarios, depdsitos,
cocina y pasillos.

La construccién de dichos espacios estd terminada (faltan sélo algunos detalles)
excepto la colocacidn de artefactos sanitarios en los tres espacios destinados
para ello y artefactos en la cocina.

Los espacios se estiman holgadamente suficientes para albergar todo el servi-
cio administrativo, inclusive bancario, y espacios para retmiones, archivos,e
inclusive para depbsito del servicio de mantenimiento, puds en total se compu-
tan mds de 10 locales de los méds variados tamafics, mis pasillos, cocina y sani-
tarios.

los sanitarios (a equipar) que figuran previstos en el entre-piso y los vestua-
rios y duchas se estima que deben ser suficientes para las necesidades del
miximo de operadores y auxiliares que convivan en un momento dado en el merca-
do (75 personas), en tanto de los dos sanitarios de la planta baja, seria re-

comendable destinar uno para damas en general y otro para personal administra-
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tivo masculino.

4,4.3. Depdsito 'de envases vdcios.

Se estima su construccién en una segunda, destinando a su estiba, hasta tanto
se construya el galpSn-depdsito, el espacio reservado pra la futura ampliacidn
del pabelldn principal de ventas (adyacente al pabelldn de ventas y rodeado de
vias de circulacifn pavimentadas).

Se considera suficiente un depdsito de 250 mz (10 x 25 m'') con mis una playa
de maniobras de superficie equivalente (ver plano director), con un necesario
replanteo, para la segunda etapa, de su real necesidad y superficies eventual-
mente requeridas, en vista del constante incremento del uso de envases descar-
tables en las operaciones comerciales fruti-horticolas, que determinan in ca-
da vez menor uso de los retornables (de devolucién).

4.4.4. Cabina de control de entrada y salida.

La cabina de control de entrada y salida esti construida Yy se adapta a los re-
querimientos funcionales y orginicos del futuro mercado. Sus dimensicnes (a=-
prox. 3m x 3 m), y su ubicacién, deben satisfacer las necesidades de control
del funcionario destinado al efecto. -
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S. EVALUACION ECONCQMICA

5.1. Cidlculo de inversiones

Se estima un horizonte para el presente proyecto de 23 afios, es decir el

lapso que media entre los afios 1987 y 2010. Se subdivide en dos etapas
. tedricas, que denominavemos I y II, habiéndose descripto en el capitulo

anterior (dimensionamiento) los requerimientos de instalaciones operati

vas estimadas para cada una.

Siempre considerando que existen toda una serie de construcciones, insta
laciones y equipamiento ya construidos o instalados, se p revé que su com
plemento, equipamiento y puesta a punto para el funcionamiento a pleno del
mercado de concentracidn no puede tardar en ninglin caso mds de 12 meses (un
aio), y de ser racionalmente previsto, su duracidn deberia ser de aproxima

damente 6 meses.

Por ello se estima no es necesario desarrollar ningfin cronograma de inversio
nes independiente, puesto las mismas deberfian ser realizadas en aproximada
mente 6 meses, es decir, cOmodamente realizable dentro de un ejercicio fis

cal.

Las cifras que se mencionan a continuacién, son producto de estimaciones

de costos recabadas. a funcionarios y profesionales de la regidn, y deben
ser tomadas como una primera aproximacidn a la inversidn que se requeriri,
que deberd ser perfeccionada al desarrollar el proyecto fisico definitivo

de obras y equipamiento,

Asimismo, deberd tenerse en cuenta que los valores que se estiman lo son

en australes del mes de octubre de 1986.

5.1.1. Etapa I

A contimiacidn se detallan las inversicnes estimadas necesarias en la pri
mera etapa del proyecto (hasta su habilitacifn) en las condiciones prece-

dentemente expuestas:
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1. Obras Externas

Australes

Provisidn de gas (1.000 mts, 1.) 32.000

Conexi6n telefonia 25.000 57.000
2. Infraestructura

Vias de circulacién y playas de

estacionamiento (8.500 m2.) 127.500

Red eléctrica e iluminacidn 30.000

Distribucidn de agua | ' 10.000

Distribucidn de gas 10.000

Desaglles cloacales y pluviales 30.000

Cercos perimetrales (1000 mts. 1,) 10.000

Seflalizacidn y parquizacitn 10.000 227.500
3. Obras Internas

Adecuacidn pabelldn principal de ventas 30.000

Adecuacidn sector administrativo y auxiliar 30.000

Terminacidn depbsito (375 m2.) 30.000

Adecuacidn y equipamiento cimara de frio ‘ 25,000

Muebles, fitiles e instalaciones © 15.000 130.000
4., Varios e imprevistos (15%) 62.500 62.500
5. Inversi6n total Etapa I Australes 477 .000

5.1.2. Etapa IT

A continuacidn se detallas las inversiones estimadas necesarias en la segun

da etapa del proyecto; a valores del mes de octubre de 1986:
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Australes
Ampliacidn pabelldn ventas (1.200 m2.) 180.000
Playas de estacionamiento y libres (3.500 m2.) 52.500
Depbsito envases vacios 37.500 270.000
Varios e imprevistos (15%) ' . 40.000
Inversidn total Etapa II Australes 310.000

5.2. Gastos de explotacidn (Australes de Octubre de 1986)

a) A nivel internacional y para los mercados de concentracidén de los produc
tos frutihorticolas de las grandes ciudades, el gasto de explotacidn de
su funcionamiento escila entre el 1% y el 2% del monto total de ventas
del mercado.

Si aplicdramos dicho criterio a las estimaciones realizadas sobre los
volimenes de ventas estimadas actuales de los operadores_mayoristas de
la regidn, se desprenderia que, en el afio 1990 se vepderian, a ritmo ac
tual, 14,100 tn. por afio, y computando un 50% de incremento del consumo,
21.150 tn. por afio.

Ello se traduce, a un precio medio estimado de mercado mayorista de 0,30
centavos de austral por kg. a precios de octubre del afio 1986, en respec
tivamente, A 4.230.000.- y 6.345,000.- por afio,

En consecuencia, el gasto operativo anual del mercado, segiin el citado
criterio, deberia oscilar entre A 42.300.- y 84.600.- anuales (& 3.525
y 7.050 mensuales) en el caso de la venta actual traducida al afo 1990
y entre A 63.450.- y A 126.900 anuales (A 5.290.- y & 10.575 mensuales,
respectivamente} en el caso de la venta actual incrementada en un 50%
para el horizonte del afio 1990.

b) El otro criterio para la estimacidn de los gastos de funcionamiento del

mercado de concentracidn de productos frutihorticolas es tratar de esti
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mar globalmente los distintos rubros del gasto operativo, cosa que resul

ta mis realista que el sistema anterior en mercados chicos y medianos.

Si estimamos como dotacidn minima inicial a 10 dependientes de la empre
sa de administracidn, y considerando un sueldo promedio, incluidas car
gas sociales y adicionales, de & 450.-, tendriamos solamente en este Tu
bro A 4.500.- mensuales o A 54.000.- anuales. |

Considerando como normal que los gastos en personal constituyen un prome
dio alrededor del 33% de los gastos operativos, tendriamos para el merca
do de Trelew un gasto mensual de A& 13.500.- y anual de A 162.000.-, ex

cluidos amortizaciones y costo financiero del capital invertido.

Entre los dos criterios de estimacidn de los gastos operativos, debe op
tarse, aln considerando que sdlo es una aproximacidn, el segundo (punto
B), que evidentemente se acercari mucho mds a la realidad que el prime
10, que no considera equitativaemnte la mayor incidencia de los gastos

fijos en un mercado considerado de tamafio chico.

En consecuencia, consideramos razonable estimar como gasto operativo
(excluidas amortizaciones y costo financiero del capital invertido) la
suna de A 13.500.- mensuales y A& 162.000.- anuales, al momento de la

puesta en marcha del mercado

5.3. Tasas y Derechos (Australes de octubre de 1986)

Si bien los ingresos de explotacidn pueden ser varios (uso de espacios co

merciales, usos de espacios en playa libre, derechos de inscripcidn varios,

uso del depdsito de envases vacios, concesiones diversas, tasa por entrada

de vehiculos, por estacionamiento, etc.) la experiencia recogida de otros

mercados de tamafio relativamente reducido aconseja en las primeras etapas

solamente el cobro del uso de los espacios camerciales (puestos fijos),pla

yas libres, depdsito y cimara de frio, pues toda otra carga resultaria dema

siado gravosa para los relativamente pocos oOperadores,
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Considerando las siguientes ponderaciones:

- - 840 m2, de puestos fijos en pabelldn principal.

~ 130 m2. de cémaras de frio al 300% del valor del puesto fijo en pabelldn

principal.

- 375 m2. del depSsito al 70% del valor del puesto fijo en pabelldn princi

pal.

- un ingreso de & 1.080 mensuales por alquileres de puestos en playa libre
(& 3.- por puesto por dia por 24 “d1as mensuales de ocupacién de un pro
medic de 15 vendedores diarios).

Resultarian los siguientes derechos de uso, en cifras redondas:

- Puestos fijos en pabelldn principal = A& 13.500.- menos & 1.080.- =

= A 12.420.- °/. 1.490 m2. = aprox, A 8.50 por m2,;
A 8.50 x 60 m2, = A 510.- por mddulo por mes.

!

Depbsito = A 8.50 x 0,70

Cdmara de frio = A 8.50 x 3 = aprox. & 25.- por m2. ocupado por mes,

[+ —

% = aprox., A 6.- por m2, por mes.

Puestos de playa libre = & 3.~ por dia por puesto.

Dado que estos valores estdn considerados al costo operativo estimado sin a

mortizaciones ni costo financiero, si adicionaramos &stos, que estimamos en

un 60% adicional, el costo total resultaria de las siguientes cifras:
13.500 x 160% = A 21.600 por mes y 162,000 x 160% = 259.200 anuales.

Y si adicionamos ese 60% a los derechos de uso, resultaria:

- Puestos fijos: A 510.-
- Camara de frio: A 25.-
- Depbsito: A 6.- x 160%

X
X

160% = A 816.- por mes por médulo.
160%
9,60 & por m2. por mes.

A& 40,- por mZ. por mes.
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Resuniendo, si se desean cobrar tasas y derechos que cubran el costo operativo
y de inversidn, es decir tomado el mercado como una simple operacifn comercial
que debe cubrir sus costos de todo tipo; aunque sin considerar posibles utili-
dades y adends presuponiendo que sean utilizados todos los espacios disponi-
bles, deberia haber un ingreso estimado de A 21.600.- mensuales ¥ €n consecuen-
cia las tarifas deducidas en segundo término. S

Si se deseare cubrir solamente el costo operativo absorbiendo los costos de in-
versidn, el ingreso estimado mensual deberia ascender a los A 13.500.- Yy sea
cobradas las tarifas deducidas en primer témino, asumiendo también que dichas

tarifas surgen suponiendo que todos los espacios sean dados en uso.

5.4, Cdlculo de Rentabilidad

De las deducciones de los gastos de explotacibn y tasas y derechos a cobrar a

los futuros usuarios del mercado, se desprende que, de pretenderse una Tentabi-
lidad total neutra, es decir que se cubran todos los gastos de inversibn y ope-
rativos sin pérdidas ni utilidades, se requeriria un ingreso de A 21.600.- nen-
suales y 259.200.- anuales, lo cual traducido a la venta total actual de frutas
y hortalizas en la regidn, estimada en A 352.500.- mensuales y A 4.2306.G00.- a-

nuales (ver punto 5.2), determina una incidencia de 6,12% sobre el monto de las
operaciones.

Este 6,12% sobre el monto de las ventas de frutas y hortalizas que se comercia-
lizardn inicialmente en el mercado, es un porcentaje considerado normalmente to-
talmente inaceptable para el rubro de acuerdo a la experiencia del funcionamien-
to de otros mercados, donde se considera caro un mercado Cuyo costo operativo
total incida en mds de un 2% sobre el monto total de ventas.

Considerando solamente el costo operativo, es decir sin considerar los gastos
de inversidn, el porcentaje se reduce al 3,8% sobre los montos de venta, por-

Centaje todavia considerablemente superior a las incidencias normales.

En consecuencia estimanios utépico desarrollar estimaciones de rentabilidad del
proyecto positivas, cuando en realidad las opciones serdn lasta qué punto el e-

rario plblico deberd soportar sus pérdidas, o dicho en otras palabras, hasta
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qué niveles estd dispuesto a subvencionar al mercado la autoridad pliblica {Pro-

vincia/iunicipio), al menos en los primeros afnos de su funcionamiento.

5.5. COHCLUSIONES

De los puntos anteriores se desprende que uno de 10s temas mis importantes a
definir antes de la habilitacién del mercado de concentracién deberd ser el
tratamiento que se dard al proyecto. Desde ser considerado un eslabén necesa-
rio y conveniente pero que deberia regirse por las leyes generales de mercado
es decir ser autosuficiente econdmica y financieramente, hasta su total subsi-
dio por considerarse w1 proyecto que implica la prestacidn de un servicio pfi-
blico de afectos multiplicadores en bereficio de la poblacifn en general, exis-

te una amplia gama de posiciones intermedias vAlidas que pueden ser adoptadas.

Resulta evidente que, en principio, los costos operativos estimados del merca- -
do serdn dificilmente cubiertos por los ingresos. Deberd existir una concer-
tacidn Previa con los futuros operadores mayoristas respecto de la tarifa que
les serd cobrada por el derecho de uso de los puestos fijos, depbsito y céamara
frio, tarifa que no deberia ser tan baja como para favorecer o estimular la in-
versitn de aventureros, insoiventes u operadores inhidbiles e improductivos, ni
tan alta que sirva de excusa a los operadores mayoristas u operadores producto-
res de playa libre, para su traslado a los precios como costo ad1c1onal Yy en

consecuencia, factor de encarecimiento de los productos.

El caricter de servicio piiblico de un mercado de concentracién de productos
frutihorticolas es innegable vy asi lo entiende también la ley (Ley de ifercados
de Interés Hacional N® 19227). En los grandes mercados, aunque en casi todos
los casos existiS y existe alglin tipo subsidio visible o invisible en su cons-
truccitn y en su funcionamiento, los grandes vollmenes que se comercializan
determinan costos progresivamente menores vy de ura incidencia tolerable sobre
los montos operados.

£n 1os mercados c:lcos como lo es el de Trelew, los gastos fijos tienen una
incidencia necesariamente mayor y en consecuencia representan un porcentaje
mayor referido al monto total de las operaciones (monto total de ventas del
mercado), pero cuya tendencia deberi ser decreciente tanto por el incremento
ae las operaciones en el tienmpo como por una mejor eficiencia operativa futura.
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