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1. INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION

Senillosa, ubicada a 35 km de la ciudad de Neuguén, cuen-
ta con una poblacidn aproximada de 6.250 habitantes. (DPECyD,
1995). El &jido rural presenta un menor desarrcllo agricola en
relacidén a otras zonas del Alto Valle. Recientemente se ha e-
fectuado wuna promocidn zonal en cuanto a asignacidén de tierras
a particulares.

Segin el Censo Frutihorticola de Neuguén de 1994, Seni-
lilosa cuenta con una superficie catastral censada de 2.652
hectédreas (ha) gque representa el 11,4% del &rea del Valle In-
ferior de los rios Limay y Neugquén, y Valle Medio del Neuquén.

Un 34% de 1la superficie anteriormente mencionada se en—
cuentra bajo riego, cifra muy baja en relacidn al 79% de la
regidén comprendida por Afielo, Centenario, Chafiar, Neuquén,
Plottier, ©Senillosa y Vista Alegre (SUBSECRETARIA PRODUCCION
AGRARIA, 1995).

La superficie efectiva, sin considerar la indirectamente
productiva, es de 2.222 ha, compuesta en cultivada, sin culti-
var, abandonada y sin desmontar {(Cuadro 1).

Cuadro 1. Uso del suelo en Senillosa

ha %

Superficie utilizable 63,3 34,4
Cultivada 365,0 16,0
Inculta (sin cultivar) 386,7 17,4
Abandonada 11,86 0,5
S5in desmontar 1.458.8 65,6
Total 2.222.,1 100,0

Fuente: Censo Frutihorticola, 1884.
Subsec. Produccidn Agraria. Nagn

En este sentido merece destacarse la alta incidencia de
la superficie sin desmontar que representa el 65,6% de Seni-
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llosa v el 57% de la superficie de la regidn del Neuguén de un
total de Z2.5b53 hectareas de monte.

La superficie cultivada estd compuesta por frutales, hor-
talizas, pasturas (incluye alfalfa) v forestales (Cuadro 2).

Cuadro 2. Superficie cultivada (ha)

ha %
Frutas 117.,9 31,6
Hortalizas 11,2 3,0
Cereales 5,0 1,3
Pasturas 206,1 55,2
Alamo en macizo 33,4 8,9
Total 373,6 100,0

Fuente: Censo Frutihorticola, 1994.
Subsec. Produccidn Agraria. Ngn

En frutas se destaca el cultivo de manzanas (72%) seguido
de peras (25%). En menor medida y por orden de importancia
completa membrillo, durazno, ciruela, avellana, uva de mesa,
nogal, damasco y cerezas, que representan en conjunto el 3% de
la superficie total cultivada.

A modo ilustrativo las variedades de manzana cultivadas
ror numero de plantas son: Red Deliciocus (61%), Granny Smith
(17%) y Starkinson (11%). Existen algunas variedades como
Royal Gala y Fuji de aceptacidn en losg mercados internaciona-
les ¥y que merecen un segulmiento en su comportamiento.

En pera se destaca Red Sensation, seguido de Williams vy
Packam s Triumph.

Logs rendimientos por hectarea logrados en frutas estan
por debajo de la media regional. Asi, en manzanas alcanza 19,6
tn/ha, en peras 14,8 tn/ha, v en uva de mesa 3,1 tn/ha.

Es de destacar gque la informacidén censal corresponde al
periodo 1993/94.

En hortalizas, de produccidon generalmente estival, tam-
bién se lograron bajos niveles de productividad de acuerdo a
la informacién recogida de fuentes secundarias (SUBSECRETARIA
PRODUCCION AGRARIA, 1995)



Existe un importante desarrollo de huertas horticolas fa-—
miliares (Proyecto Pro-huerta) vy escasa actividad de cultivos
protegidos.

Las especies fruticolas representan el 87,6% de la oferta
frutihorticola de Senillosa, de un total de 2.130 tn.

Las variedades de manzanas tienen mayor peso, aunque el
destino principal ha sido la industria a diferencia de las va-
riedades de pera con un comportamiento inverso.

En hortalizas el 61,5% de la produccién se canalizd via
mercados mayoristas. Tal es el caso de lechuga, remolacha, za-
pallito de tronco, berenjena, aji y acelga.

En cambio, tomate y choclo se comercializaron principal-
mente en los establecimientos detallistas (Cuadro 1, Anexo I).

En el presente trabajo se ha dado relevancia a la activi-
dad horticola, debido a gque el tiempo de inmovilizacién de ca-
pital es menor, dando ingresos a corto plazo.

Como alternativa sujeta a posterior andlisis se conside-
ran loe cultivos de frutos secos y de carczo, los cuales re-
quieren de mayores inversiones y tiempos de inmovilizacién de
capital, ya que estas actividades no proporcionarian retornos
al productor en el corto plazo.

Bs de tener en cuenta que la actividad fruticola requiere
de suelos de mayor espesor, no siendo este el caso en la gene-~
ralidad de los suelos de la region, va qgue presenta sectores
con pledra muy cerca de la superficie, impidiendo el o6ptimo
desarrollo de la masa radicular de las especies fruticolas.

La zona de ©Senillosa resulta un centro estratégico por su
ubicacidn para abastecer con hortalizas frescas a localidades
cercanas y patagdnicas, en la actualidad provistas mayorita-
riamente por otras regiones. En este sentido cobra relevancia
considerar los precios mayoristas de la regién en relacidén a
Guaymallén y Mercado Central de Buenos Aires.

Por otro lado, cuenta con el atractivo de ser un area no
contaminada, con suelos virgenes y que tiene la posibilidad de
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acceder a la red de gas natural, ventaja potencial a la hora
de planificar la alternativa de realizar cultivos protegidos.

Los estudios de marketing permiten planificar la produc-
cién, optando por variedades y voliimenes de acuerdo a las exi-
gencias del mercado, integrando la demanda a la oferta.

Para delinear una estrategia de marketing, tres aspectos
deben considerarse: técnicas de investigacidén de mercado, di-
ferenciacidén de productos vy andlisis de la oferta de los com-
pretidores (LESKOVAR M., 19894a).

Investigaciones en el Area de Economia Agraria de la Uni-
versidad Nacional del Comahue en distribucidén, consumo y pre-
cios en manzanas, hortalizas y frutos secos persiguen este
propdésito (LESKOVAR M., 1994b,c,d).

También, un estudio de consumo efectuado en Senillosa
(1894) tuvo como objetivo planificar la actividad horticola.

En funcidén de lo expuesto, el presente estudio tiene por
finalidad indagar aspectos de produccidn, distribucidén, y con-
sumo a través de informacidén aportada principalmente por fuen-
tes primarias a fin de captar coportunidades en los diferentes
mercados.

En este sentido se analizardn aspectos de la empresa y de
los clientes, gue permitan generar informacién sobre aspectos
relacionados con la oferta v demanda de productos horticolas
en un 4area reducida. Ello posibilitard una estrategia de o-
rientacidén a los organismos decisorios para el desarrollo pro-
ductivo del drea en estudio, guedando en una préxima etapa el
analisis de los costos v de la competencia.

1.2. OBJETIVO

El presente estudio "Alternativas de produccién, distri-
bucidén y consumo frutihorticola en Senillosa"”, que se efectud
en Junio/Agosto de 1995, es parte del proyecto denominado Pro-
mocion del Desarrollo Agricola de Senillosa.
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El objetivo del trabajo es estudiar las alternativas de
produccidén, distribucién y consumo frutihorticola en Senillosa
especificamente en lo concerniente a estructura de la oferta,
tipos de empresas representativas, estructuras de comerciali-
zacidn (nivel mayorista, minorista), el consumo y los precios.

1.3. METODOLOGIA DE TRABAJO

El estudio se centrd en la localidad de Senillosa a nivel
productor, minorista v consumidor. A nivel mayorista se reali-
zd en el adrea de Neuguén capital.

El cronograma de actividades previsto, c¢omo asi también
las etapas parciales del estudio se indican a continuacidn:

- Primera etapa

. Relevamiento de bibliografia.

Relevamiento de poblacidén de agentes intervinientes.
Disefio del método de muestreo y tamafioc de la muestra.
Disefio, prueba y elaboracidn del cuestionarioc.

b W

. Discusidon técnica con los agentes del sector.
- Begunda etapa

6. Realizacién de un sondeo a nivel productor, mayorista,
minorista y consumidor

7. Codificacidn y registro en base de datos.

8. Analisis de la informscidén recopilada en forma parcial
v conjunta.

9. Propuesta de esguema de marketing.

A} Productores

De acuerdo a la informacidn suministrada por la Direccidn
de Produccidn de la Municipalidad de Senillosa existe actual-
mente un universo de 133 productores de los cuales sdlo 24
componen la poblacién horticola. Esta dltima cifra representa
el ntmero de agentes intervinientes del presente estudio
{Cuadro 2, Anexo 1).



Definida la poblacidn de productores horticolas se proce-
dié a descomponer la misma en segmentos a partir de la varia-
ble tamafio de explotacién.

Cabe aclarar qgue en el estrato de 5-10 ha se ha conside-—
rado a una unidad que dispone de una mayor superficie {mas de
200 ha) peroc a los fines del presente andlisis s6loc se tomd la
utilizable.

Del conjunto de atributos posibles en funcidén de la in-
formacidén disponible en la zona y consultas efectuadas a agen-
tes calificados, se procedid a construir una matriz por numero
de productores horticolas seg@iin tamafio de chacra vy grado aso-~
ciativo. El tamafio 1-5 ha conformado por productores asociados
constituye la celda mds relevante (Cuadro 3, Anexo I}).

De la misma manera se procedid a cruzar superficie horti-
cocla (ha) segln tamafio de chacra y grado asociativo (Cuadro 4,
Anexo I1).

El tamafic 1-5 ha conformado por productores asociados,
los tamafios de 5-10 ha (independientes y asociados) v el de
10-25 ha por productores independientes constituyen las celdas
mas relevantes {(Cuadro 3).

Cuadro 3. Tipos de empresas horticolas en Senillosa seleccio-
nadas a partir de las variables tamafic de la explo-
tacidn y grado asociativo

Celda N@ EHstrato de Tipo de NO de % sobre Superficie % sobre
superficie empresa casos total horticola total
1 -2 1 -5 Asociativa 17 70,8 15,8 50,5
2 -1 5~ 10 Independiente 1 4,2 5,0 16,0
2 -2 5-10 Asociativa 2 8,3 4.0 12,8
3-1 10 - 25 Independiente 2 8,3 5,0 16,0
TOTAL - - 22 91,6 29,8 95,3

Se efectuaron estudios de casos a través de entrevistas a
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productores de un total de diez: seis correspondiente a 1la
celda 1-2, una a la celda 2Z2-1, dos a la celda 2-2 vy una a 1la
celda 3-1.

Para estudiar a los productores de hortalizas frescas en
Senillosa se disefid una encuesta, para 1o cual vy previo a la
experiencia final, se efectud una prueba piloto en gabinete
con la presencia de los mismos permitiendo ajustar la estruc-—
tura definitiva.

El disefio final de 1la encuesta consta de 34 preguntas
concernientes a los aspectos estructurales vy comerciales de
los establecimientos productivos. También se incluyeron pre-
guntas de opinidén de los productores encuestados.

Con respecto a los aspectos estructurales se solicitd in-
formacién sobre superficie, uso del suelo, experiencia en la
actividad, +tipo de tenencia, grado asociativo, emplec de la
mano de obra, utilizacidn de maguinaria, cultives, produccidn,
rendimientos, riesges y métodos de defensa, recursos, tecnolo-
gia y costos.

En cuanto a los aspectos comerciales las preguntas plan-
teadas recabaron informacidn acerca de precios, época de ofer-
ta, eleccidn de cultivos, clasificacidn, industrializacién;
destino, tipos, y contratos de venta; ritmos de entrega, moda-
lidad de cobroc a clientes, almacenamiento de productos, y pro-—
yecciones futuras.

B) Mayoristas

En Neugquén, actualmente existen 17 operadores mayoristas
relacionados c¢on la venta de hortalizas frescas: diez en Neu-
quén capital {Depdsitos mayoristas) y siete en el Mercado Con-—
centrador.

Se efectuaron 15 entrevistas, ocho en los Depdsitos “del
¥y la totalidad de los operadores del Concentrador.

bajo"
La entrevista se realizdé a los operadores mayoristas a
través de un cuestionario de 34 preguntas en aspectos relacio-

nados con: la estructura comercial, el aprovisionamiento, la
procedencia, la calidad de la produccidén local respecto a la
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de otras provincias, el volumen comercializado, el transporte,
los embalajes y etiquetados, la modalidad de compra y venta,
la modalidad de pago vy cobro, la especializacién, la frecuen-—
cia y unidad de compra, el momento de compra, el consumo y es-
tacionalidad, 1las pérdidas diarias, el margen de comercializa-
cidén, los motivos de compra, los precios, la promocién y pu-
blicidad, las perspectivas actuales y futuras, y preguntas de
opinién.

Previamente se realizaron experiencias pilotos que permi-
tieron ajustar aspectos relacionados con la procedencia V mo-
tivos de compra en cuestiones comerciales (continuidad, volu-
men, relaciones con el proveedor, etc).

C) Minoristas

De un total de 148 comercios de la localidad de Senillo-
sa, 35 establecimientos minoristas estédn relacionados con la
venta de frutas vy hortalizas: 2 autoservicios y 33 de peqguefia
superficie (despensas, mercados y verdulerias).

El tamafio de muestra inicial se fijoé en 17 (2 autoservi-
cios y 15 de pequefia superficie.

Sin embargo se efectuaron 22 encuestas a comercios de pe-
quefia superficie (9 despensas y 13 mercados) v la totalidad de
los autoservicios.

La encuesta para minoristas constaba de un cuestionario
de Z9 preguntas de cardcter abierto, cerrado, de control y e-
valuacidén en aspectos relacionados con la estructura comer—
cial, el aprovisionamiento, la procedencia, la frecuencia vV u-
nidad de compra, el momento de compra, las formas de pago, el
consumo y estacionalidad, las pérdidas diarias de hortalizas,
el margen de comercializacidén, las ventas, los motivos de com-—
pra, los precios, la promocidn y publicidad, las perspectivas
actuales y futuras, y las preferencias de frutas.

Cabe poner de relieve que el instrumento de recopilacidn
fue objeto de modificaciones ya sea por aportes de los agentes
del sector como de los integrantes del grupo de trabajo.



D} Consumidores

ElL Censo Nacional de Poblacidon y Vivienda en 1991, consi-
dera para Senillosa una poblacidén urbana de 4.860 habltantes
compuesta de 1.2586 hogares particulares. La proyeccidn a 1594
{rectificacidtn} alcanza los 6.227 habitantes (1.5568 hogares)
que representa el tamafic poblacional del éjido de Senilliosa.

El tamafio muestral inicial definido se determind en 57.’?
Esta cantidad permitié calcular el tamafio definitivo mediante
la siguiente expresion:

En donde: tamafio de la muestra

el desvio en la distribucion normal
proporcidn estimada de una pregunta
= gsu complemento

error maximo admisible

sl s Rl
He i o

Para estudiar el consumo de hortalizas frescas en Beni-
llosa se disefid una encuesta de 28 preguntas relacionadas en
aspectos como: el comprador habitual de hortalizas frescas,
las diferentes formas de compra y consumo, la procedencia, las
preferencias por origen, la frecuencia y unidad de compra, el
momento y lugar de compra, los motivos de compra, preguntas de
opinidn, las preferencias de frutas, aspectos socloecondmicos
de los hogares como tamafio de las familias, nivel de ingresos,
edad del ama de casa, si trabaja el ama de casa fuera del ho-
gar, nivel de estudio del ama de casa, nuimeroc de personas gue
trabajan fuera del hogar (profesidon y actividad).

Previo a la experiencia preliminar se efectud una prusba
piloto gque permitid ajustar la encuesta en: formas de realizar
las preguntas yv codificacidn futura de la informacion obteni-
da.

Ubicado el plano de Senillosa se enumeraron las manzanas
de la localidad. El1 puntc de partida se selecciond al azar, e-
fectuando el sondec a partir de la tercer vivienda de la es-
quina de cada manzana.
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Efectuadas 57 encuestas y analizadas las diferentes va-—
riables, se considerd que con un maximo de 100 es posible al-
canzar un error menor al 8% para el 80% de las preguntas y un
error menoy al 10% para el total de las variables. En la prac-
tica el ntmero de encuestas realizadas fue de 102.

Todas las encuestas fueron codificadas vy tabuladas, pos-—
teriormente se analizaron los datos con diferentes paguetes
informdticos {(SAS/STAT, 1993).

E) Andlisis multivariante

A nivel mayorista y productor se utilizd la técnica de
componentes principales de andlisis multivariante (CUADRAS,
1881; SEBER, 1984). Esta técnica permite buscar relaciones
entre las numerosas variables wutilizadas, logrando ordenar v
agrupar a los agentes participantes del andlisis.

Para 1la seleccidn de los grupos se considerd la distancia
existente entre los agentes sometidos al andlisis, y entre es-
tos ¥y el origen de coordenadas de cada eje principal de las
componentes. Agquellos agentes méds alejados del origen, son
considerados como mds afectados por las variables determinadas
por la componente principal.

Pe acuerde con LESKOVAR M. (1994b}, en estos métodog no
es sencillo saber a ciencia cierta, con cuantos conglomerados
o grupos quedarse, sin embargo el mismo autor describe una me-—
todologia para el andlisis de conglomerados. El1 mismo autor
cita gque una solucidén sencilla, como alternativa a este pro-
blema, es confiar en la experiencia del investigador al obser-
var el dendrograma en el que se puede ver como sSe van
agrupando los sujetos.

A continuacidn, en los apartados 2, 3, 4, y 5, se descri-
bird el andlisis de los distintos agentes rarticipantes de la
comercializacidn horticola, dejando aclarado que los resulta-
dos de todas las encuestas efectuadas se presentan en los ane-
xos de este trabajo.
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2. ANALISIS DE LOS PRODUCTORES HORTICOLAS

2.1. ASPECTOS ORGANIZATIVOS

Los productores horticolas de Senillosa estdn ubicados en
un area de regadio cuyas caracteristicas agroecoldgicas y so-
cioecondmicas aconsejan la actividad horticola.

En general, las estructuras productivas son de cardcter
familiar, no admitiendo €l uso de mano de obra temporaria.

Log productores horticolas peguefios por lo general se a—
grupan en Asociaciones de Fomento Rural (AFR) o Cooperativas,
v los de mayor superficie no pertenecen a ningin grado asocia-
tivo.

IL.a infraestructura de comercializaciétn es rudimentaria,
limitdndose a conductas individuales gque diferencian los re-
sultados alcanzados.

Los productores en la generalidad de los casos son pro-
pietarios de la tierra en forma precaria o definitiva, vy en
cierto grado poseen experiencia agricola y especificamente
heorticola.

La maguinaria agricola se presenta generalmente en forma
compartida, salvo algunos casos (productores de mayor superfi-
cie) gue disponen de tractor. El resto de la maguinaria es al-
quilada o se utiliza la traccidn animal.

Sélo algunos productores poseen energia eléctrica en el

predio v ninguno gas natural, entre los productores entrevis-
tados.

El asesoramiento es esporadico v no todos lo han tenido
presente en forma continua.

Los riesgos mas frecuentes que enfrentan los productores
son las bajas temperaturas y 1la sanidad, ocupando un tercer
lugar el efecto perjudicial del viento.
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A continuacidon se describen las caracteristicas comercia-
les de los productores, a partir de cada una de las variables
de marketing (producto, distribucidn, precio, publicidad v
promocidn).

2.2. ASPECTOS COMERCIALES

A) Producto

Entre las numerosas alternativas de eleccidn, las princi-
pales especies cultivadas son: lechuga, acelga, chocleo, cebo-
lila, tomate, zapallo y zapallito de tronco.

En general, los motivos de elececidn que manifiestan, se
deben a cuestiones de mercado v preferencias personales, no
existiendo asesoramiento en la eleccidén de los cultivos.

El principal destino de la produccién es para el consumo
fresco ya que lo dedicado a la industria transformadora es in-—
gignificante (tomate perita).

Los productores de Senillosa por lo general dedican su
superficie a un numero variado de hortalizas. Esta diversifi-
cacidén tiene varias razones: cuestiones técnicas, reduccidn
del riesgo, meJor utilizacidn de 1a mano de obra y del suelo,
v atencidn de compradores gue demandan mas de una hortaliza.

En general, algunos productores se esmeran en la calidad
haciendo hincapié en la seleccidn por tamafio, grado de madu-
rez, sanidad y envasado, esto es asi principalmente en aque-
llas especies acondicionadas en jaula y presentadas en atadoes.

S6lo algunos agentes efectian un mismo cultivo mds de una
vez al afio. EBn este sentido podemos decir que sdlo el 30% lo
hace principalmente en lechuga y acelga.

La oferta se concentra principalmente en los meses de Di-
ciembre/Mayo para tomate, zapallito de tronco y choclo, v de
Febrero/Octubre para el zapallo. La hortaliza de hoja ocupa
una franja gue cubre todo el afio.
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Superiores niveles de productividad se relacionan a pro-
ductores de mayor tamafio ¥y superficie horticola, v los infe-
riores a productores pequefios. Esta diferencia entre estable-
cimientos grandes y pequefios también redunda en la escasa in-—
formaciodn, ya gque son pocos los productores que llevan un ade-—
cuado registro de la produccidén alcanzada, como asi también
sobre los precios obtenidos. A esto se suma la alta variabi-
lidad de los canales de comercializacidén utilizados y al auto-
consumo .

Por lo general no se realizan cultivos protegidos. Los
existentes se encuentran en estado experimental y algunos de
ellos atn no han completado el ciclo de cultivo.

Tomate, acelga, lechuga v choclo representan las hortali-
zas de mayor proyeccidn segin opilnidén de los productores.

B) Distribucidn

Dentro del espectro de alternativas que se le presentan
al productor un 50% vende en chacra a nivel consumidor.

En el mismo nivel de comercializacién y haciendo uso de
camionetas (ocasionalmente chata con traccidén animal), las
ventas se hacen tanto en Senillosa como en Plottier, Cutral Co
v zona cordillera. En los dos Gltimos destinos también se rea-
lizan ventas a nivel detallista.

Las ventas a minoristas de Senillosa, son efectuadas por
el 70% de los agentes. A mayoristas sélo acude el 20% de los
productores, que se dirigen a los depdsitos de Neuguén donde
los precios son negociados entre las partes.

En general los productores que venden a centros de desti-
no utilizan vehiculos propios dado la relativa cercania.

Para el caso de hortalizas menos perecederas un 80% de
los productores almacena en chacra principalmente zapallo gque
venden en un periodo o periodos posteriores.
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La mayoria expresa que la calidad de la produccién es a-
decuada con los requerimientos de los compradores va que éstos
no reclaman acerca de la calidad de los productos demandados.

En todos 1los casos es de interés de los productores, con—
tar con un encargado o sistema que realice las ventas de sus
productos, ya que de esta forma le podrian dedicar mayor tiem-—
ro a las tareas de produccidn.

C) Precio

Los precios se relacionan en su valor con el nivel de
produccién y el tamafio de predio, siendo los independientes
(disponen de mayor superficie) los que ofrecen precios mas
atractivos para la demanda final o mayorista.

Ya se indicé anteriormente que una de las modalidades de
venta a un comerciante es la negociacién bilateral, hecho gue
se realiza en el 70% de los casos. El resto manifiesta que el
precio es impuesto por la contraparte, el cual es aceptado.

Dada la estructura comercial, los productores venden al
contado, salvo uno que cuenta con mayor produccidén quien gene-
ralmente cobra aplazade a 15 dias vy hasta 30 dias.

La eleccién de uno u otro canal de distribucidn implica
una decisidn sobre el precio, de modo de sacar ventajas de las
diferencias espaciales.

Un 20% de los agentes efectua contratos con clientes,
aungue en forma verbal y con precios inciertos.

D) Publicidad

Al no contar con marcas comerciales la publicidad resulta

nula. Aun asi, tampoco se observa una publicidad colectiva ha-
ciendo hincapié en las bondades de la produccién local.
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2.3. ANALISIS MULTIVARIANTE

Mediante la técnica de componentes principales se agrupd
a los productores de Senillosa, segin sus caracteristicas mas
sobresalientes.

La matriz utilizada presenta en las filas a los producto-
res considerados en el analisis, v en las columnas se agrupan
las variables descriptoras (fAnexo VI).

La técnica de componentes principales reduce la informa-
cién a unos pocos factores. Con los primeros cinco componentes
se retine el 85 % de la informacién suministrada por las 28 va-
riables originales.

El primer componente retne por si solo el 34% de la in-
formacidén y permite separar a los productores segin su capaci-
dad productiva. Laz wvariables que mds discriminan en este
aspecto son:

1) Superficie total
23 Superficie horticola
3) Productividad

Contrapuestas a las mismas se encuentran las variables:

4) Grado asociativo
5) Antigledad en la actividad horticola

Este primer componente, representado por el eje de absci-
sas (Figura 1), separa a la derecha del origen de coordenadas
a los establecimientos de mayor productividad, mayor superfi-
cie total v que maAs superficie dedican a los cultivos hortico-
las. Otra caracteristica que los agrupa es que realizan doble
cultivo.

En el 1lado opuesto se encuentran aquellos productores gue
poseen las caracteristicas contrapuestas a las citadas, se
destacan por ser los mas recientes en la actividad, y qQue pre-r
sentan un mayor grado asocliativo, caracterizdandose adem&s por
cobrar sus ventas al contado.
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La segunda componente principal permite caracterizar a
los establecimientos productivos, por sus aspectos de comer-
cializacién. En el grafico esta componente se indica con el
eje de las ordenadas. Las variables que mas afectan a los pro-
ductores en este sentido son:

6) Ventas a consumidores
7) Ventas en chacra

Las principales variables contrapuestas a éstas son:

8) Ventas a minoristas
9) Transporte al mercado

Figura 1. Distribucion de las variables relevantes de los productores
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Referencias: % Variables

SUTQ: Superficie totsl SUHO: Superficie horticola
DOCU: Doble cultiveo BRAS: Grade asociativn
ANHO: Antigiedad horticola EH: Equivalente hombre
MIN: Verta 2 minoristas LON: Venta a consumidoves

TRANS: Trancnortz las hortalizas YCHA: Venta en chacra
COBRG: Fores de cobro PRODUC: Productividad
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Los productores ubicados en la parte superior del grafi-
co, son aquellos que venden directamente al consumidor ya sea
enn la chacra o a los domicilios; mientras gque en la parte in-
ferior del gréafico se hallan los productores que venden al mi-—
norista y que cuentan con algin medio para transportarla.

Estas dos componentes retnen mas del 50% de la informa-
cidn suministrada por las variables consideradas, separando a
los establecimientos productivos en tres grupos (Grafico 2).

El grupo A , es el de mayor capacidad productiva. Son los
de mayvor superficie total y tienen la mayor superficie dedica-
da a los cultivos horticolas. Este grupo es poco influenciado
por las variables que hacen a los aspectos comerciales, y re—
presenta el 48,4% de la superficie total dedicada a hortali-
zZas.

ILos grupos B v C son muy similares con respecto a su ca-
pacidad productiva y son de alto grado asociativo; sin embargo
se diferencian netamente con respecto a los aspectos comercia-—
les.

Mientras &1 grupo B se caracteriza por vender directamen-
te al consumidor (principalmente en la chacra), el grupo C
vende al minorista ¥y cuenta con algin tipo de transporte para
llevar la mercaderia.

Loz grupcs By € participan con el 27,9% v 23,6% res-
pectivamente de la superficie total dedicada al cultivo horti-
cola.

51 se conegidera el tercer componente principal, gue reune
el B84% de la informacidn, se encuentran algunas diferencias
dentro de los tres grupos. Hsta componente caracteriza a los
productores por su grado de mecanizaclidn y utilizacidén de la
mano de obra.
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Figura 2. Representacidn grifica de conglomerados de productores
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Referencias: a: Productores (1 a 10)

Seglin estas variables es posible determinar en cada gru-
ro (A, B, v C), a dos subgrupos; el primero mds mecanizado vya
sea con tractor propio o compartido, mientras gue el segundo
subgrupo se caracteriza por utilizar traccién animal y contar
con mayor manc de obra ocupada (equivalente hombre).

2.4. RESUMEN Y CONCLUSIONES PARCIALES

Dentro del espectro de productores horticolas de la loca-
lidad, la mayoria con experiencia agricola, se pueden diferen-
ciar principalmente dos tipos, segin su superficie.

Estos dos grupos poseen uniformidad en algunos criterios
rero dados los distintos niveles de rentabilidad presentan di-
ferencias en algunas consideraciones, de las cuales se destaca
ademéds de la superficie dedicada al cultivo horticola, el gra-
do de productividad alcanzado.

Dentro del grupo de menor productividad y superficie hor-
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ticola, gque ademids se destaca por un alto grado asociativo,
podemos distinguir dos grupos segin sus diferentes formas de
comercializacidn: uno que vende a minoristas, y otro directa-
mente al consumidor.

En general los cultivos horticolas son realizados en los
meses de primavera/verano, extendiéndose durante todo el afio
la verdura de hogja.

Los cultivos protegidos son incipientes y de poca rele-—
vancia actual.

La eleccidn de los cultives giran en torno a choclo., to-
mate, lechuga, acelga, zapallo v zapallito de tronco. Dicha
gleccidén se realiza en funcidn de preferencias vy conocimiento
del mercado.

Es requerimiente de los productores la asesoria y el apo-
vo en la faz comercial, aspecto de mayor dificultad.

L.as normas de tipificacidn se basan en aspectos de sani-
dad, tamafic v aspectos exteriores.

Por lo pgeneral tienen conocimiento del mercado de Neuguén
v de la potencial colocacidn en Cutral Co.

Para cierto sector de productores (los de menor tamafio)
la oferta extrazonal, el transporte., la sobreoferta v el bajo
precio recibide representan problemas importantes. Estos as-
pectos repercuten parcialmente en los productores gque disponen
de mayor superficie horticola y volumen de produccidn.
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3. LA DISTRIBUCION MAYORISTA EN NEUQUEN

3.1. TIPOS DE ESTABLECIMIENTO

En Neugquén y drea de influencia se distinguen dos grupos de
mayoristas: los Depdsitos "del bajo"” v el Mercado Concentrador.

Los Depdsitos representan el 59% del total de mayoristas
relacionados con la vwventa de productos frutihorticolas. Més de
la mitad no supera los 5 afios de antigUedad.

Los agentes del Concentrador representan el 41% de los
mayorista de frutas y verduras. Su antiguedad es menor a los
cinco afos.

Los Depdsitos '"del bajo" disponen de una mayor superficie
de venta. Un 75% posee una superficie superior a los 150 m2? res-
pecto a un 57% de los mayoristas del Concentrador.

Sin embargo, los Depdsitos mayoristas dedican en promedio
el 52% de sus ventas a los productos horticolas si se los compa-
ra con el Concentrador, que si bien disponen de un menor tamafio
tienen una mayor cuota de mercado asociada a las ventas de pro-
ductos horticolas (la mitad de ellos dedica mds del 60% de sus
ventas a estos productos).

Es necesario destacar que cada puesto del Concentrador es
de 56 mZ. Disponer de mayor superficie, requiere del alguiler de
mds de un puesto.

En el siguiente apartado se estudiarda por separado las
principales caracteristicas de ambos grupos de agentes.

3.2. DEPOSITOS MAYORISTAS DEL BAJO

A) Aprovisionamiento

El 76% de los productos frutihorticolas adquiridos por 1los
mayoristas provienen de otras provincias, destacdndose Mendoza
en primer lugar, seguida por provincias del Noroeste Argentino
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como Tucumdn y Salta, entre otras (Cuadro 4).

&4

Cuadro 4. Procedencia de productos frutihorticolas en
de volumen de compra de los Depdsitos

Otras provincias 76,0
De la regién 24,0
Local 10,0
Alto Valle 14.0

Las compras mayoristas procedentes de otras provincias se
realizan principalmente a productores y mercados mayoristas
extra-zonales; a ellos acuden el 38% y el 37% de los mayoristas

respectivamente.

La participacidén de la produccidon local en el volumen de
las compras de los mayoristas "del bajo" es del 24%, principal-
mente de productores independientes (Cuadro 5).

Cuadro 5. Proveedores de los Depdsitos mayvoristas en %

Productores de otras zonas 38,1
Mayoristas extrazona 37,6
Productores independientes de 1la zona 18,8
Otros (intermediarios de la =zona) 5,5

Este modo de aprovisionamiento por parte de los mayoristas
se comprueba en todas las hortalizas principales.

Para la produccién local, los mayoristas tienen preferencia
por aguellos productores de reconocida trayectoria. Se establece
entre ellos un vinculo comercial estable gue asegura al mayoris-
ta obtener productos de la calidad deseada vy el productor contar
con una venta asegurada.

S6lo el 25% de los mayoristas se proveen de todas las hor-
talizas enumeradas en el Anexo III (total 48). Entre los produc-
tos no comprados por los Depdsitos se destacan el nabo, 1la cha-
lota, la haba y el cardo.

Las compras de las principales hortalizas se realizan va-
rias veces a la semana en el 85% de los casos. Esto es asi fuera
de temporada, va qQue en la época estival las mismas se realizan
diariamente en la mayoria de los casos.
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La recepcién de la mercaderia se realiza tanteo a la mafiana
como a la tarde.

Todos los mayoristas "del bajo'" compran en firme y algunos
io hacen en consignacidn siendo la comisidn alrededor del 10%.

Los pagos a sus proveedores son realizados al contado por
el 87% de los mayoristas disponiendo de un plazo no superior a
guince dias en caso de diferirlos.

La mercaderia es trasladada desde el lugar de origen con
transporte propioco v/o contratado. En el oprimer caso es de un
62%, mientras gue la modalidad contratade alcanza al 75% de los
mayoristas. El transporte del wvendedor (proveedor) no adguiere
relevancia en los casos estudiados.

Contar con un medio de transporte propio es un factor im-—
portante para mejorar la comercializacion. Por un lado, permite
disminuir el costo de flete muerto, va gue se aprovecha el viaje
de ida para transportar frutas de la zona; por otro, durante la
época invernal, donde desaparece la oferta de 1la zona, el ahorro
en el flete permite aumentar el margen de ganancia y ofrecer
productos a precios promocionales.

B) Ventas

La distribuciodon de los productos por los Depdsitoes a los
diferentes expendios en el mercado local, no presenta grandes
diferencias.

Si reunimos a los minoristas segin la superficie de venta,
se evidencia que los principales clientes de los Depésitos mayo-—
ristas son los de menor tamafio con el B58% de las ventas, donde
se destacan las verdulerias, siguiendo leos de mayor superficie
{supermercados vy autoservicics) con el 27%. El resto (15%) co-
rresponde a instituciones y otros mayoristas.

86lo a alguncos clientes y segin el volumen de ventas se les
ofrece el servicio del transporte de la mercaderia a la boca de
expendio.

El 75% de los mayoristas "del Dbajo” abastecen a otras zo-
nas, representando entre el 10 y 30% del volumen de sus ventas,
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si bien no resulta ser la principal actividad, va que en general
los Depdsitos son demandados, por tradicién o comodidad, por mi-
noristas del conurbano de Neuguén.

Entre las zonas abastecidas por estos mayoristas se encuen-—
tran Pprincipalmente localidades de 1los alrededores de Neugquén
capital, Plottier, Senillosa y Cipolletti.

C) Consumo y estacionalidad

El wvolumen anual de las wventas de los depdsitos mayoristas
alcanza a superar las 17.000 toneladas si se considera las diez
principales hortalizas de importancia regional.

La principal hortaliza vendida es papa (8.359 +tn) seguida
de cebolla (1.625 tn), tomate (1.540 tn), acelga (1.258 tn), za-
nahoria (1.17686 tn), zapallo {(1.092 tn), zapallitoc de tronco (910
tn), lechuga (684 tn), choclo (355 tn) vy ajo (24,7 tn).

Otoflo-invierno presenta los mayores volumenes de wventa
principalmente por la influencia de tomate, cebolla, zapallo,
zanahoria y acelga, gue presentan mayores consumos en dicho
periodo (Cuadro 6).

Cuadro 6. Volumen de ventas estacionales de horta-—
lizas por los Depdsitos en (%)

Primavera-verano Otofio-inviernao
Tomate 41,3 58,7
Papa 49.2 50,8
Cebolla 28,8 71,2
Zapallo 39,2 60,8
Choclo 86,8 13,2
Lechuga 68,4 31,6
Acelga 39,1 60,8
Zanahoria 45,9 54,1
Zapallito tronco 62,1 37,9
Ajo 54,6 45,4
La época 1invernal es para los mayvoristas "'del bajo” la de

mayor volumen de venta donde alcanza al 35% de la cucta anual,
seguido del otofic con el 28,8%. En cuanto a la primavera y el
verano las ventas representan el 18,1 yv 16,8% del total anual
respectivamente.
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La mayor concentracidn de ventas en el otofio—invierno, esta
sustentada en que la produccidn zonal fundamentalmente estival,
abastece en forma directa a los minoristas y consumidores de la

regidn, provocando gue tanto la demanda y los precios se depri-
man.

La distribucidn semanal de las ventas muestra al martes co-
mo el dia de mayor concentracidn, seguido por miércoles, wviernes
vy sdbado de similar importancia.

Las hortalizas gque han mostrado un aumento del consumo se-—
gin la opinidén de los mayoristas del bajo son en orden de impor-
tancia papa, zanahoria, lechuga y tomate.

Entre la recepcitn ¥y 1la venta transcurren de uno a tres
dias. El 67% de los mayoristas son propietarios de c¢damaras fri-
gorificas.

Las mayores pérdidas diarias alcanzan el 30% del volumen de
la mercaderia, esto se evidencia principalmente en el 38% de los
mayoristas.

Sin embargo, la mitad de los agentes presentan pérdidas me-—
nores al 10%. Las razones principales de estas pérdidas se en-
cuentran en la desuniformidad del producto, el tiempo entre re-—
cepcidén y venta y la baja calidad del producto (Cuadro 7).

Cuadro 7. Motivos de pérdidas diarias de hortalizas (%)

Falta de uniformidad 75,0
Tiempo de recepcidn entrega 82,5
Calidad 50,0
Otros (%} 40,0

Nota: Preguntas de respuestas miltiples. (¥x) Enva-
ses defectuosos, climaticas, caracteristicas
del preducto.

D} Motivos de compra

Entre los motivecs ©para realizar la compra de los productos
por los mayoristas se destacan como mas importantes: precio,
presentacidn, vista, calidad, frescura, relacidén personal y for-
ma de pago, en un mismo nivel. Los de menor importancia son el
origeﬁ v los productos ecolégicos.
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E) Precios

El andlisis de los precios mdximos y minimos de los produc-
tos principales y su variacién porcentual, arrojan una diferen-
cia no mayor del 30% para lechuga y zapallo, mientras que papa,
tomate, cebolla, y ajo no superan el 50%.

La zanahoria, el zapallito de tronco vy el choclo muestran
una variacién de alrededor del 100% vy el caso sobresaliente es
la acelga con una variacidén de mas de 500%.

F) Promeocidn v publicidad

S6lo la tercera parte de los mayoristas “del bajo” realizan
publicidad donde se wutiliza tanto los medios radiales como los
televisivos. La publicidad callejera v los medios de Prensa son
los menos utilizados. Ninguno de los mayoristas realiza pPromo—
cidn en su establecimiento.

G) Situacidén actual y perspectivas futuras

Para el 85% de los mayoristas la situacidén actual es mala v
las perspectivas futuras para el 71% de ellos son igualmente pe-
simistas, mientras que para los restantes el futuro se presenta
regular o mejor. La principal razdén de esta postura se encuentra
en la economia actual.

Con respecto a las normas de tipificacién v clasificacién
el 50% consideran que deberian ser cumplidas las normas actua—
les. El resto opina que deberian mejorarse las normas de clasi-
ficacion.

H) Disposicidén a comprar productos de la zona

El 50% de los Depdsitos mayoristas estaria dispuesto a com-
prar los productos regionales si la oferta fuera estable. El a-
horro en el flete es el principal motivo para comprar a los pro-
ductores de la zona.

En cambio, un tercio de los mayoristas se muestra indeciso
a comprar en la zona, basandose en que los productos regionales
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adolecen de una buena clasificacidn, provocando que en general
la mercaderia no sea acepitada por los clientes y consecuente-
mente esto repercute en pérdidas de productos.

Otras razones para esta postura son la discontinuidad de 1la
oferta, por causas principalmente climdticas y en menor medida
la gestidn productiva.

No obstante, los mayoristas prefieren comprar en la época
estival, verdura de hoja en la zona, debido a gue la proximidad
de la produccidn con el mercadeo asegura frescura vy durabilidad
del producto comercializado.

La mejora de la calidad de 1los productos regionales en
cuanto a clasificacidtn vy tipificacidén es de fundamental impor-
tancia para el 75% de los mayoristas. Estos indican gue la misma
es inferior con respecto a otras provincias. El resto de los a-
gentes (25%) opina gque la calidad de los productos zonales sdlo
alcanza a ser igual que en otras zZonas.

El volumen de la oferta resulta ser un factor importante

para los mayoristas, mostriandose dispuestos a comprar a
productores de grandes superiicies.

3.3. MAYORISTAS DEL MERCADO CONCENTRADOR

A. Aprovisionamiento

Bl 67,9% de las compras del Mercado Concentrador provienen
de otras provincias. El resto del abastecimiento procede de 1la
zona (Cuadro 8).

Cuadro 8. Procedencia de productos frutihorticolas en %
del volumen de compra del Mercado Concentrador

Otras provincias 87,8
De la regiom 32,1
Local 10,7

Alto Valle 21,4
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Las compras en otras zonas se realiza principalmente a los
mayoristas de otras provincias donde se destaca Mendoza. En se-
gundo lugar se encuentran los productores. La totalidad del a-—
provisionamiento en la regidén es realizado exclusivamente por
productores independientes (Cuadro 9).

Cuadro 8. Proveedores del Mercado Concentrador en %

Mayvoristas extrazona 44,3
Productores de otras zonas 22,8
Productores independientes de la zona 32.8

Cuandc se analiza el aprovisionamiento por tipo de hortali-
zas, respecto al promedic (Cuadro 8) se observa que Gnicamente
el choclo (Cuadro 10) es abastecido en mayor medida por los pro-
ductores de la zona.

Cuadro 10. Proveedores del Mercado Concentrador segin tipo de
hortaliza en ¥%

Productores Productores Mayoristas
independientes independientes de otras
de la zona de otras zonas zonas
Choclo 43,0 24,0 29,0
Lechuga 30,0 34,0 36,0
Acelga 30,0 34,0 36,0
Otras % 35,7 18.86 40,0
¥ Nota : Tomate, papa, cebolla, zapallo, zanahoria, zapallito, ajo.

Mientras que lechuga y acelga sufren una pequefia variacién
en su procedencia, principalmente por una mayor participacién de
los productores de otras zonas respectc a los mayoristas
extrazonales.

En referencia a las hortalizas gque el mayorista no compra,
se destacan cardo, haba, chalota y nabo como las menos adquiri-
das.

La frecuencia de compra debe ser analizada segin la época
del afio. Asi, en temporada de verano las mismas se realizan dia-
riamente por el 71,5% de los agentes, mientras que fuera de tem-
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porada ocurre entre una y varias veces por semana.

La recepcién de las mercaderias se realiza tantoc a la mafia-
na comc a la tarde. Las compras se efectian preferentemente en
firme.

Todos los agentes manifiestan efectuar pagos a los provee-
dores al contado. Sin embargo, un 42,8% de los mayoristas estima
actualmente la posibilidad de aplazarlos hasta 2 semanas.

La mercaderia es tranportada desde el lugar de origen por
medios contratados en la mayoria de los agentes. Sin embarge, el
87% de los mayoristas cuentan con transporte propio.

B} Ventas

Los principales clientes de los mayeristas del Concentra-
dor por tipo de comercio son los supermercados, guienes demandan
el 27,9% del volumen de ventas, seguido de las verdulerias con
el 25,3%.

Sin embarge, la participacidén rorcentual de los clientes
segin tamafio de establecimiento, hace que en su conjunto sea la
pequefia superficie todavia la principal compradora con mas del
50%, mientras gue las grandes superficie participan con una cuo-
ta del 37%.

Al igual que en 1los Depdsitos, los agentes del Mercado
Concentrador transportan la mercaderia a las bocas de expendio,
dependiendo del volumen de la wventa.

Los cobros a los clientes se realizan principalmente al
contado, aungue se da en el 43% de los agentes un plazo no supe-
rior a los 15 dias para hacerlo efectivo.

Otras zonas de la provincia son abastecidas por el 57% de
los mayoristas del Concentrador. Entre ellas se destacan las lo-
calidades neugquinas que rodean a la capital. La participacidn de
estos clientes en el total de las ventas, llega en algunos casos
al B60%, por esta razdn se considera al Concentrador como un de-
pdHsito de mercaderia en transito.

La razdn para que se de este fendmeno se apoya en gue los
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minoristas del conurbano prefieren aprovisionarse en los Depdsi-
tos del ’“bajo” dado gue, como ya se indico anteriormente, les
resulta mads coOmodo. Es asi que, al Concentrador concurren pro-
veedores minoristas de otras zonas mAs alejadas de la capital
neuguina a qQuienes les resulta méds facil ingresar al mismo.

C) Consumo y estacionalidad

El volumen anual de las ventas de los mayoristas del Merca-—
do Concentrador alcanza a las 7.400 toneladas. La principal hor-

taliza vendida es ©papa, con mds de 2.605,2 tn; le siguen en or-
den decreciente cebolla (889,2 tn), zanahoria (712,4 tn), tomate
{(794,6 tn), =zapallo (688,5 tn), acelga (578,55 tn), lechuga

(669,4 tn), zapallito de tronco (285 tn), choclo (187,8 tn) vy
ajo (24 tn).

Primavera-~verano presenta los mayvores volUmenes de venta
prrincipalmente por la influencia de papa, cebolla, lechuga, za-—
pallito de tronco y choclo en dicho periodo (Cuadro 11).

Cuadro 11. Volumen de ventas estacionales de horta-—
lizas por el Mercado Concentrador en (%)

Primavera-verano Otofio—invierno
Tomate 49,9 50,1
Papa 55,4 44,60
Cebeolla 54,1 45,9
Zapallo 48,1 51.9
Choclo 80,3 19.7
Lechuga 54,8 45,2
Acelga 49,2 50,8
Zanahoria 46,4 53,8
Zapallito tronco 62,6 37,4
Ajo 50,0 50,0

La distribucion semanal de las ventas muestra a los lunes,
viernes v sdbado como los de mayor concentracion de ventas. En
cada uno de estos dias se vende aproximadamente el 20% del volu-
men total de ventas.

Para los mayoristas del Concentrador las principales horta-—
lizas que en el Gltimo afio han sufrido un aumento en su consumo
v en orden de importancia son el tomate, la lechuga y la cebo-
lla.
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Entre la recepcidtn y la venta, transcurren de 2 a 3 dias,
existiendo un caso en que la demora puede llegar sdlo a los 4
dias.

Ios mavoristas del Concentrador no son propietarios de céa-
maras frigorificas, sin embargo el mercado cuenta con cémaras en
alquiler.

L.as pérdidas diarias s8lc alcanzan el 10% en la mayoria de
los mayoristas. El resto de los agentes presenta pérdidas de
hasta un 20¥%. La razdén principal indicada es la escasez de ven-
tas, seguido de la falta de uniformidad del producto v los fac-
tores climaticos.

D) Motivos de compra

Entre los principales motives de compra, la calidad, las
relaciones personales vy la forma de pago, resultan ser los de
mayor importancia para todos los mayoristas del Concentrador.

En segundo término y por orden de importancia aparecen pre-—
sentacion, vista, frescura, limpieza y precio.

La eleccidn de compra por productos ecoldgicos no merecid
consideracion alguna.

E} Precios

El andlisis de los precios maximos y minimos de las princi-
pales hortalizas muestra que en la mayoria de ellias existe una
variacion superior al 30%, a excepcidon del ajo. Se destaca en

este andlisizs el zapallo con una variacidn mayor al 150% (Anexo
I11).

F) Promocidn y publicidad
Poco mencs de 1la mitad de los mayoristas del Concentrador

realizan publicidad, principalmente en medics de prensa, aunqgque
la radio y la publicidad callejera también son empleados.
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G) Situacion actual y perspectivas futuras.

Para los mayoristas del Concentrador la situacidn actual se
presenta en general mala. Los motivos se asientan en la economia
actual. Con respecto a las perspectivas futuras son igualmente
resimistas.

H) Disposicidén a comprar en la zona

Los mayoristas del Mercado Concentrador estan dispuestos a
comprar en la zona sl la oferta fuera estable. La principal ra-
z6n para esta afirmacidén se basa en la proximidad de 1la produc-
ciodn, lo que posibilita el ahorro en el flete, como asi también
asegura la obtencidn de mercaderia con buenas condiciones en
cuanto a frescura.

Esta caracteristica es el factor principal para que los
distribuidores, elijan la verdura de hoja de la regidn, a pesar
de que no se inclinan preferencialmente por ninguna hortaliza
zonal en particular.

Con respecto a la calidad de los productos perecederos como
no perecederos, se considera que en general es igual a los pro-
ductos gue ingresan de otras provincias.

La mayor limitante gue se vislumbra es la discontinuidad de
la oferta, principalmente por razones climdticas y de gestidn
empresarial.

3.4. ANALISIS MULTIVARIANTE

Para obtener una vision de conjunto del mercado mayorista
de Thortalizas de Neuquén, se utilizd la +técnica de componentes
principales del andlisis estadistico multivariante. Mediante 1la
misma se buscaron relaciones entre las variables gue definan la
informacidn precedentemente cbtenida.

En la matriz de datos utilizada, las filas corresponden a
los establecimientos considerados en el andlisis (90% del merca-
do mayorista de Neuquén) y en las columnas se agrupan las 25 va-
riables descriptoras. Los seis primeros componentes acumulan més
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del 8H% de la informacidn suministrada por las veinticinco wva-
riables originales (Anexo VII).

El primer componente principal permite separar a los esta-
blecimientos segin su capacidad negociladora o tamafio comercial.
Este componente se halla representade en la Figura 3 por el eje
de las abscisas. A la derecha del origen se encuentran los agen-
tes de mayor capacidad negociadora.

lLas variables gque mds discriminan a los agentes son:
i) Volumen de venta en primavera/verano

2} Forma de cobro a sus clientes
3) Método de compra

Figura 3.Distribucidn de las variables relevantes de los agentes mayoristas
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ror un lado, contrapuestas a las wvariables:

43 Antigledad
5) Forma de pago a los proveedores.

los establecimientos ubicados a la derecha del origen se
caracterizan por tener mayor volumen de ventas en primavera/ve-
rano, ofrecen mayores plazos de pago a sus clientes, vy compran
la mercaderia tanto en firme como en consignacion.

También estos agentes abastecen en mayor grado a otras zo-
nas y principalmente a establecimientos de grandes superficies
como supermercados y autoservicios.

Hacia la izguierda del origen, se ubican aquellos estable-
cimientos que poseen caracteristicas opuestas a las anteriores,
rero ademds se destacan por ser los mas recientes en el mercado
mayorista, pagan a sus proveedores al contado, no poseen camara
de frio vy compran preferentemente en firme.

La segunda componente caracteriza a los establecimientos
frente a la oferta de productos horticolas de 1la regidtn. En la
Figura 3 esta componente se identifica con el eje de ordenadas.

Desde el origen de coordenadas hacia abajo, la posicidn de
los agentes frente a los productos zonales es mds favorable.

Las variables que mas gravitan, segin esta componente son:

6) Calidad de 1los producteos horticolas zonales tanto pere-
cederos como no perecederos
T} Zona de abastecimiento

En contraposicidn se encuentran las perspectivas futuras.

De acuerdo a esta componente se puede ubicar por encima del
origen a aquellos egstablecimientos que se abastecen preferente-
mente de otras zonas, ¥ Que consideran gue los productos de la
region son de inferior calidad con respecto a los de otras re-
giones. Por otra parte son los Que tienen una visidén menos pesi-
mista del futuro del =sector.

En contraposicidén a los anteriores se encuentran agquellos
qQue compran productos regionales, v consideran la calidad de las
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hortalizas de los productores zonales de similares caracteristi-
cas gue aquellas procedentes de otras regiones.

Para definir atin mas las caracteristicas y posiciones de
los establecimientos y lograr agrupamientos mides uniformes, se
analizaron la tercer v cuarta componente principal, gque reunen
el 65,5% de la informacidn total.

El tercer componente permite separar a los agentes del mer-
cado en base a variables como medio de transporte desde el ori-
gen, v situacién actual del sector, en oposicidn a la =zona de
abastecimiento, va considerada anteriormente.

La cuarta componente, aungue de menor importancia que las
anteriores, permite caracterizar la posicién de los estableci-
mientos segin su disposicién a comprar los productos de la re-
gion.

Figura 4. Representacién grafica de conglomerados de mayoristas
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De acuerdo a este analisis se pueden determinar cinco gru-
ros de establecimientos que cumplen con las caracteristicas enu-
meradas (Figura 4).

Un sexto grupo, gue no presenta uniformidad entre sus par-
ticipantes se caracteriza por ser de mencr capacidad comercial,
831 bien considera la calidad zonal similar a otras zonas y es—
taria dispuesto a comprar en la regién. Se trata de estableci-
mientos de dedicacidén ocasional yv de oferta en contraestacidn.
Estos representan en conjunto el 12,7% del volumen total
comercializado.

A continuacidn se resumen las caracteristicas sobresalien-
tes de los principales grupos, come asi también su participacién
en el volumen del mercado.

GRUPO A:Establecimientos de mayor capacidad comercial
Abastecimiento preferentemente extrazonal
Consideran la calidad zonal similar a otras zonas
Algo dispuestos a comprar en la zona
Representan el 39,2 % del volumen comercializado

GRUPQO B:Establecimientos de menor capacidad comercial
Abastecimiento preferentemente extrazonal
Consideran la calidad zonal inferior a otras zonas
No dispuestos a comprar en la zona
Representan el 28 % del volumen comercializado

GRUPQ C:Establecimientos de menor capacidad comercial
Abastecimiento fundamentalmente regional
Consideran la calidad zonal similar a otras zonas
Dispuestos a comprar en la zona
Representan el 1,5 % del volumen comercializado

GRUPO D:Establecimientos de menor capacidad comercial
Abastecimiento fundamentalmente extrazonal
Consideran la calidad zonal inferior a otras zonas
Dispuestos a comprar en la zona
Representan el 10,8% del volumen comercializado
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GRUPO E:Establecimientos de gran capacidad comercial
Abastecimiento fundamentalmente extrazonal -
Consideran la calidad zonal inferior a otras zonas
No dispuestos a comprar en la zona
Representan el 8,3% del volumen comevrcializado

A modo ilustrative se indican los precios de compra al
proveedor, ponderados para cada uno de los grupos (Cuadro 12).
En el mismo se destaca:

a) el grupoc B <que paga los mayores precios promedio
ponderados y que presenta reticencia a comprar en la zona.

b) los grupos A, C v D que se muestran mas favorables con
respecto a las compras en la zona y tienen un precio ponderado
intermedio.

c) el grupo E, gue paga los precios mas bajos y compra la
mayvoria de las hortalizas en otras regiones.

Cuadro 12. Precios promedio ponderados
de compra de las hortalizas
principales

Grupo $/kg

0,34
0,44
0,33
0,38
0,23

t 2 Qo

Cabe aclarar gque los precios promedio ponderades, son sdlo
indicativos de una realidad puntual, al momento de efectuar este
estudio.

Estos precios surgen de descontar al precic mayorista el

margen bruto declarado por los agentes. 8Se es conciente gue lo
manifestado por los agentes no coincide con la realidad del mer-
cado gue se estima sensiblemente mayor. Para profundizar estos

aspectos resultaria conveniente efectuar estudios de precios de
compra/venta.
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Las preferencias de las compras a los proveedores de c¢ada
unc de estos grupos se presenta en el cuadro 13. En general los
grupos destacan con el mayor nivel de importancia atributos ta-
les como la frescura, la vista y la presentacidén que hacen a la
calidad del producto, como asl también el precio.

Excepto por el grupo E, las relaciones personales y la
forma de pago, gque hacen a cuestiones de mercado, sSon
consideradas por todos lozs grupos con el mayor nivel de
importancia.

Ademds se puede degtacar gue los grupos By C, en general
presentan cierta indiferencia en atributos tales como continui-
dad, limpieza, variedad y volumen.

Por tltimo, los grupos E v D, consideran poco importantes

al origen y la canasta de productos. Los productos ecolégicos
son considerados sin importancia por todos los grupos.

Cuadro 13. Valoracidtn preferencial de las compras a proveedores

Atributos A B C D B
Precio 4,5 5 5 5 5
Vista b 5 4 4 5
Frescursa 5 4.5 4.5 5 5
Calidad 5 3,5 5 5 5
Relaciones personales 5 4.5 5 5 1
Forma de pago 5 4.5 5 5 3
Presentacidn L4 4 4,5 5 5
Limpieza s} 3,6 4 4 b
Continuidad 4,5 3.5 3 5 5
Variedad 4,5 3 3,5 1 1
Volumen 4 3 2,0 5 5
Canasta de Productos 3,5 3 2 1 1
Origen 2 3 4.5 1 1
Producto ecoldégico 1 1 1 1 1

Nota: 3= sic importante; 4 = importantey 3 = iadiferente; 2 = peco igporianie} 1= zin isporiancia
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3.5. RESUMEN Y CONCLUSIONES PARCIALES

El mercado mayorista de Neuquén se destaca por abastecerse
preferentemente de otras zonas, en especial de Mendoza:; y por
prresentar un comportamiento diferencial frente a 1la oferta de la
region. En este sentido el costo del flete y la frescura, en es-—
pecial las verduras de hoja, son los principales motivos para
comprar en la zona.

La calidad de los productos horticolas regionales es la
Principal razdn para no comprar en la zona. Los atributos inter—
vinientes de la misma son: sanidad, seleccidédn por tamafic v otros
parametros cualitativos comc el color.

En relacidn a la uniformidad del producto, este factor esta
fuertemente asccilade a las pérdidas de mercaderia.

La calidad zonal permite agrupar a los establecimientos gue
consideran la misma inferior a otras zonas de aguellos que 1la
consideran similar. Esto permite segmentar el mercadoc en dos mi-
tades con volumenses de venta similares.

La disposicidén a comprar los productos ofrecidos por los
productores horticolas regionales, permite definir atn mas la
posicidn de este mercado. Hay quienes, a pesar de no estar con-
formes con la calidad de la regién, estarian dispuestos a com—
prar si la misma mejora y si se asegura la continuidad de las
entregas.

Otro aspecto gue se destaca es el volumen de 1la oferta, lo
gue induce a pensar gque los productores, si son reguefios, deben
considerar la modalidad asociativa para alcanzar los volumenes
requeridos por los mayoristas.

Considerando la capacidad comercial de los establecimien-—
tos se aprecia que, aguellos que estdn mds dispuestos a comprar
en la zona y que consideran la calidad zonal similar a otras
zonas, son los de menor tamafic comercial, con bajos volumenes de
ventas estacionales, con ventas en consignacién v con precios
intermedios.

Las operaciones de estos mercados son preferentemente oto-
flo/invernales, debido a la falta de oferta zonal. Esto reculta
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ser una estrategia comercial principalmente capitalizada por a-
quellos agentes que poseen medioc de transporte propio. La dispo-
sicidén a comprar en temporada a los productores de la zona se ve
degfavorecida por precios de venta deprimidos por la alta ofer-
ta regional y el abastecimiento directo de los consumidores.

En general todos los establecimientos al realizar sus com-
rras,. son exigentes en atributos gue hacen a la calidad del pro-
ducto, las relaciones personales y el precio.

Estas consideraciones nos permiten afirmar:

El mercado distribuidor mayorista de Neuquén no presenta
una postura favorable 1frente a la actual oferta de productos
horticolas regionales.

La disposicién de los agentes mayoristas a comprar a pro-
ductores zonales, estd asociada con la proximidad de éstos con
el mercado. esto asegura un ahorro en el transporte y preservar
la frescura de los productos.

La produccidén zonal debe mejorar en aspectos relacionados
a la calidad, especialmente en la uniformidad, como asi también
en la continuidad y volumen de oferta, para acceder al mercado
mayorista como canal de comercializacién de sus productos.
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4. LA DISTRIBUCION MINORISTA

4.1. ES5TRUCTURA COMERCIAL

A) Tipos de establecimientos

La estructura comercial de 1la distribuci6n minorista de
hortalizas frescas en Senillosa estd localizada rrincipalmente
en establecimientos de pequefia superficie y autoservicios.

Los comercios de pequefia superficie gque representan el
94,3% del total de comercios relacionados con la venta de ali-
mentog, estdn centrados en la venta de una gama de articulos
por mostrador, siguiendo el modelo tradicional de venta direc-
ta almacenero-cliente.

Suelen ser de caracter familiar. Aunque sus precios son
mas altos, tienen la ventaja de su proximidad al cliente, a-
tencidn persocnalizada y amplitud de horarios. Se distinguen
dos tipos:

a) almacenes: representan el 50% de la muestra de Seni-
liosa, donde el wvolumen de venta de hortalizas alcanza el 13%
de las ventas totales del establecimiento.

b) mercados con una participacién del 40,9% de los esta-
blecimientos entrevistados, gue por definicién entre sus pro-
ductos incluye carnes, donde el volumen de venta de hortalizas
frescas supera el 15% de las ventas totales.

Por autoservicio (9,1%) se entiende aguel establecimiento
abierto al publico, especializado en alimentacién, con wuna o
dos cajas de salida. Normalmente tiene una superficie de 90 a
250 mZ, secciones de perecederos, y el piblico toma los pro-
ductos directamente. La seccidén hortalizas representa el 12,5%
de las ventas totales del establecimiento.

B) AntigUedad y grado asociativo

El 68,2% de los establecimientos minoristas relacionados
con la venta de hortalizas iniciaron su actividad entre 1990 y
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1995. En los Ultimos afios se instalaron dos asutoservicios.

Teniendo en cuenta el grado asociativo de los minoristas,
el 100% se considera independiente, no encontrandose ninguno
vinculado a alguna forma ascclada.

Se entiende por comercic independiente agquella empresa
gque realiza su actividad de forma autdnoma, sin que exista
ningtn tipo de relacidn contractual con otras empresas, como
occurre con el comercio asociado gue se encuentra agrupado para
la realizacidén de ciertas actividades comunes (cooperativas de
minoristas y/0 agrupaciones de compra, cadenas sucursalistas,
etc).

4.2. APROVISIONAMIENTO

Existe wuna mayor proporcion de producto extraregional
comercializado que de la zona. Mas del 90% de los estableci-
mientos minoristas se aprovisiocnan de hortalizas procedentes
de otras provincias donde destaca nitidamente Mendoza sobre
otras zonas del pals como Tucumédn, San Juan, Mescpotamia y &
Salta.

También la regidon del Alto Valle participas en el abaste-
cimiento de producteos horticolas ya gque el €64% de los comer-
cios lo hacen por ese canal. En este sentideo, destaca Neuquén
dos veces mas que Benillosa y cuatro veces mas gque el Alto
Valle del Rio Negro (Cuadro 14).

Cuadro 14. Participacidn de los minoristas en el abas-—
tecimiento segiin origen en %

Otras provincias 81,0
Alto Valle del Neuguén 36,4
Local (Senillosa) 18,2
Alto Valle del Rio Negro 9,1

Nota: respuestas maltiples

Los minoristas de Senillosa se abastecen en un 75,9% de
productos provenientes de mayoristas con depdsitos en la zona
gue generalmente disponen de sus centros de distribucidn en
Neugquén.
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los mayoristas de otras zonas e intermediarios indepen-—
dientes participan con el 18,6% del volumen total de compras.

Los productores de la zona con una cuota del 6% de la
distribucién de hortalizas, son Gnicamente proveedores de es-
tablecimientos de pequefia superficie.

La procedencia por tipo de producto ¥ segin tipo de esta-
blecimiento, muestra en general la misma tendencia que para el
total de hortalizas, con pequefias variaciones en el porcentaje
de cada agente mayorista.

Los establecimientos de mayor tamafic presentan una mayor
diversificacién y conocimiento de la procedencia por origen a
diferencia del peguefio comercio.

Los productores de la zona segin la opinidén de los mino-
ristas, adquieren importancia como proveedores de choclo, to-
mate, lechuga, acelga, y zapallito de tronco.

De las diez principales hortalizas adguiridas por los mi-
noristas es la papa la que se compra e€n mayor proporcidén en
casi todos los establecimientos considerados en este estudio.

La cebolla es el segundo producto comprado en todos los
establecimientos, seguido de tomate. =zanahoria, 1lechuga y za-
pallo (Cuadro 15).

Cuadro 15 Voltmenes promedios de ven-
tas anuales minoristas en %

Papa 40,0
Cebolla 13,4
Tomate 10.3
Zanahoria g,0
Lechuga 8.6
Zapallo 7,3
Acelga 5,0
Zapallito de tronco 4.5
Choclo 1.2
Ajo 0.6
Total 100,0

[}

La mayvoria de los minoristas realizan las compras de hor-
talizas en plazos que no superan los siete dias. En este sen—
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tido destaca tomate, cebolla, lechuga, acelga v ajo, a escasa
diferencia de papa, =zapallo, zanahoria y zapallito que presen-
ta una menor rotacidn del producto. (Cuadro 18)

Cuadro 16. Frecuencia habitual de compra de los minoristas (%)

Tomate Papa Cebolla Zapallo Lechuga Acelga Zana— Zapa— Ajo
horia 1llite

Varias x semana 27,3 27,3 18,2 18,2 27,3 22,7 22,7 18,2 13,6
Una vez x semana 59,1 50,0 68,2 54,5 59,1 54,5 54,5 54,5 54,5
Una cada 15 dias 13,68 18,2 9,1 22,7 9,1 4,% 18,2 22,7 9,1

Una vez por mes - 4,5 4,5 4.5 4.5 4,5 4,5 4.5 -
No compra - - - - - 13,6 - - 22,7
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

NOTA: No incluye choclo por contar 3 datos. Ademds no es época de oferta.

La forma més habitual para efectuar los pedidos es reci-
bir la visita del proveedor, forma ésta utilizada por el T72,7%
de los establecimientos. En este sentido se destacan los auto-
servicios ya que todos canalizan las compras por esa via.

El segundo procedimiento es acudiendo directamente al
proveedor (23,5%) para efectuar sus compras. Los pedidos por
teléionoc es realizado por el 6% de los detallistas.

Los establecimientos en autoservicio disponen de un mayor
plazo de tiempo para efectuar sus pagos a los proveedores (de
quince a treinta dias). En cambio los pequefios minoristas ge-
neralmente efectlan las compras al contado.

4.3. VENTAS Y CONSUMO

A) Volumen

Las ventas minoristas estimadas de las principales horta-
lizas en Senillosa representan aproximadamente unas 626 tn por
afio (aproximadamente 100 kg por persona afio).
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ILos mercados alcanzan su mayor cuota con el 55,6% del vo-
lumen total, seguido de las despensas con el 30,1% vy los auto-
servicios con el 14,3%.

Es necesario destacar que dentro de la clasificacidén de
mercados, la Municipalidad de Senillosa incluye las verdule-
rias gue 1la Direccidn Provincial de Estadistica , Censo vy Do-
cumentacion de Neuguén contempla en el Registro Provincial de
Unidades Econémicas (DPECyD, 1985}).

El1 peso de las hortalizas frescas respecto al total de
ventas de los establecimientos entrevistados alcanza una media
entre el 10% al 15%. En general, los mercados tienen una mayor
particlpacidén, seguido de los almacenes y autoservicios.

Solo el 23,5% de los comercios de Senillosa venden algGn
producto envasado. En este sentido destacan los establecimien-
tos de autoservicio donde el 80% de las ventas de hortalizas
se realiza de esta manera a diferencia del peguefio comercio
donde predomina la venta a granel (Cuadro 17}.

Cuadro 17. Participacidén de las hortalizas frescas en-
vasadas, segun tipo de establecimiento (%).

Tipo de establecimiento
Despensa 0
Mercado 1
Autoservicios 60

o OWw

El total de los comercios que venden envasado utilizan 1la
bandeja, generalmente de 1 kg en hortalizas varias aunque des-
tacan al tomate, frutilla ¥ pepino como las especies gue sue~
len empagquetarse. La bolsa (1 a 2 kg) es el otro tipo de enva-
se utilizado.

En general todos los establecimientos detallistas cargan
entre un 20% a un 30% los productos que venden no existiendo

diferencias entre productos perecederos y no perecederog. Sdélo
un 6% trabaja con margenes brutos mayores al 30%.

B) Estacionalidad

La época estival (38%) es la estacién de mayor venta de
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hortalizas frescaes en todos los establecimientos analizados,
seguido del invierno (26%) primavera (21%) y otofio (18%).

Segin estacionalidad, la mayor venta corresponde a prima-—

vera/verano principalmente por
ga, zapallito de tronco y choclo

la influencia de tomate, lechu-
{Cuadro 18).

Cuadro 18. Volumen de ventas estaciocnales mino-
ristas de hortallzas en kg (%)

Primavera Otofio
Verano Invierno
Tomate 62,7 37,3
Papa 50,0 50,0
Cebolla 51,3 48,7
Zapallo 49,8 50,2
Choclo 97,7 2,3
Lechuga 71,9 28,1
Acelga 57,9 42,1
Zanahoria 57,9 42,1
Zaprallito de tronco 65,0 35,0
Ajo 54,1 45,9

Las variaciocnes del consum
tran pequefias diferencias.

La distribucidn semanal de
se concentran principalmente 1o
el sébado seguido del viernes au
relevancia en la distribucidn de

Por +tipo de establecimien
los dias de compra son {(Cuadro 1

Cuadro 19. Dias mas importantes
cio (por orden)

o entre establecimientos muass-

ventas de hortalizas frescas
s fines de semana donde destaca
ngue el lunes también adguiere
las ventas.

to el orden de importancia de
9):

de compra segin tipo de comer-

10 20 32
Autoservicios Sabado luunes y miércoles -
Despensa Sabado Lunes y viernes -
Mercado Sabado Viernes Lunes y domingo

Las pérdidas diarias de ho
10%. Esto es sefialado por 95,5%
dica mermas del 11% al 20%. Los
sefialan en el cuadro 20.

rtalizas wvarian entre el 1% al
de los comercios. S6lo uno in-
motivos de estas pérdidas se
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Cunadro 20. Motivos de mermas horticolas (%)

Factores climaticos 72,3
Falta de ventas 45,5
Falta de calidad 22,7
Falta de instalacidn adecuada 4.5

C) Motivos de compra

Precio, calidad y limpieza son los motivos de compra mas
frecuentes para el total de establecimientos que venden pro-
ductos no envasados. En un segundo grupoc destaca frescura.

En los productos envasados destaca la presentacién  (100%)
como motivo de compra mds importante, seguido de precio. En

tercer teérmino aparecen calidad, rapidez y marca (Cuadro 21).

Cuadro 21. Motivos de compra de hortalizas

A granel
Precio 88,2
Limpieza 82,4
Calidad 76,5
Frescura 47,1
Vista (Apariencia) 14,3
Sano 14,3
Variedad 4,8
Procedencia -

Envasados
Pregentacion 100,0
Precio 68,7
Limpieza 33,3
Calidad 33,3
Rapidez 33,3
Comodidad -
Producto ecolégico -
Marca —

D) Promocidn y publicidad

S6le un 35,3% de los establecimientos realizan campafias
de publicidad en el sector de hortalizas frescas por los res-
ponsables de los establecimientos minoristas. Por orden de im-
rortancia: autoservicios (100%), mercados (75%) v almacén
(25%) .

La radio es el medio de publicidad mds importante utili-
zado por todos los agentes. S6lo el 17% de los comercios uti-
liza publicidad callejera v por televisién.
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Un 41,2% efectlan campafias de promocidén en su yropic es-—
tablecimiento, siendo la oferta a bajo precic la técnica de
promocidn mds wutilizada. S6lo las pequefias superficies mani-
fiestan realizar esta técnica con profusién. En este sentido
sobresalen los mercados (55,6%) sobre las despensas (9,1%).

E) Precios

Si se analiza la variacién de precios minimos ¥ maximos
entre establecimientos surge una variabilidad mayor del 100%
en papa, lechuga y ajo. Entre 75% vy 100% se ubican tomate y
choclo, cebolla, zanahoria y zapallito de tronco, y entre 50%
v 75% zapallo y acelga.

En lineas generales puede decirse gque se observa menores
variaciones entre autoservicios respecto a despensas vy merca-
dos, este Ultimo con mayor variabilidad entre si.

En el Anexo IV se muestran los precios promedics de los
principales productos horticolas a julio de 1995 y por tipo de
establecimientos.

F) Preferencias por otras frutas

Naranja, manzana, mandarina y banana son las frutas rre—
feridas por los minoristas de Senillosa. Sin embargo es nece—
sario resaltar la posible influencia de los citricos en su ac—

tual estacionalidad (Cuadro 22).

Cuadro 22. Preferencias de frutas

Naranja 1,09
Manzana 1,14
Mandarina 1,24
Banana 1,38
Uva 3,20
Limén 3,62
Durazno 5,69
Pera 6,06
Pelone 8,07
Pomelo 6,18
Ciruela 6,92
Cereza 9,18

Kiwi 10,83
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4.4. PERSPECTIVAS ACTUALES Y FUTURAS

El 95% de los minoristas considera como regular a mala la
situacidén actual del sector horticola. Sdlco el 5% la estima
como buena.

En relacién a las perspectivas futuras existe un mayor
optimismo ya que el 36,4% las considera buenas (Cuadro 23).

Cuadro 23. Motivos de las perspectivas futuras segin opinidn
de los minoristas (%)

Buenas
Si la gente trabaja la tierra la situacion mejorara 37,5
Apoyo oficial a la produccidn de la zona 25,0
Impulso a la produccidén nacional a nivel general 12,5
No contesta 25,0
Regular
La gente debera producir dada la actual situacidn 57,1
Falta de apovo econdémico para revertir la situacién 28,6
Lento cambio de la actual situacidn 14,3
Mala
Falta de capacitacidn 42,9
Desocupacion y falta de solvencia econdmica 42,9
Falta de conocimiento de los productores 14,3

El restoc estima gue la situacidén seguira regular a mala
principalmente por cuestiones econdmicas.

4.5. RESUMEN Y CONCLUSIONES PARCIALES

En la comercializacién de hortalizas frescas en Senillo-
sa, el comercic minorista tradicional tiene su mayor importan-
cia con el 88% del volumen de ventas, considerando las diez
especies principales.

Los autoservicios de reciente instalacidn gque representan
5610 el 6% de los establecimientos, alcanzan una cuota del 14%
del volumen total de ventas.
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Los establecimientos en autoservicio disponen de un mayor
rplazo de tiempo para efectuar sus pagos a los proveedores a
diferencia de los pequefios minoristas que generalmente efec-
tlan las compras al contado.

Los mayoristas ubicados en la zona son la principal fuen-
te de aprovisionamiento de +todos los comercios minoristas. En
general los detallistas reciben 1la visita del proveedor. El1 o-—
rigen de la procedencia es principalmente Mendoza.

56lo una parte de los comercios de Senillosa se abastecen
de los productores, gue alcanzan aproximadamente un 8% del vo-
lumen de compras principalmente en choclo, tomate, lechuga, a-
celga, y zapallito de tronco.

Lag ventas minoristas de los comercios de Senillosa re-
pPresentan aproximadamente 100 kg per cépita de hortalizas com~
pradas.

Segin estacionalidad, la mayor venta corresponde a prima-
vera/verano principalmente por la influencia de tomate, lechu-
ga, zapallito de tronce y choclo.

El envase es un claro elemento diferenciado de los auto—
servicios en los gque la publicidad juega un papel determinante
en su estrategia comercial.

En cambio, precicos mas altos como reflejo del menor volu-
men de ventas promedio, representa un elemento distintivo de
los minoristas tradicionales.

Precio, limpieza y calidad, por orden de importancia, son
los atributos méds valorados aungue frescura también logra una
alta ponderacidn.

Las pérdidas diarias horticolas obedecen principalmente a
cuestiones climdticas (factores exdgenos y enddgenos) y falta
de ventas.

La distribucién semanal de ventas de hortalizas frescas
se concentra en los fines de semana, donde destaca el sabado.

Finalmente, hay que resaltar un sentir general sobre las
perspectivas actuales pesimistas (econdémica actual) aunque se
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manifiesta un mayor optimismo segin opinidn del pequefio comer—
cio, sobre las perspectivas futuras consideradas buenas en la
medida qgue haya apoyo oficial y entren en produccidn las tie-
rras de la =zona. En cambio la gran superficie reclama capaci-
tacidén al productor para satisfacer directamente sus demandas.
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5. ANALISIS DEL CONSUMIDOR DE SENILLOSA

5.1. ASPECTCS SOCIOECONOMICOS

A) Tamafio familiar

El 61,7% de la muestra la componen grupos familiares
constituidos por cuatro a cinco miembros, cuyvos Integrantes
habitualmente consumen hortalizas en el hogar entre diferentes
alimentos. La familia de cinco personas (33,3%) es la predomi-
nante.

B} BEdad del ama de casa

El 0% de las amas de casa se ubican en el rango de 30 a
40 afios de edad {(Cuadro 243.

Cuadro 24. Edad ama de casa

% muestra

18 ~ 30 12,7
31 - 40 50,0
41 - 50 23,5
+ de 50 13,7
Total 100,0

C)Y Nivel de estudios del encuestado

El 79,4% de los encuestados han finalizado 1los estudios
rrimarios, mientras gue un 15,6% ha cursado solamente estudios
secundarios y superiores. En tanto, un 4,9% no han realizado
estudios.

D) Actividad del ama de casa

56lo un 24,5% de 1los entrevistados trabaja fuera de su
casa.



54

E} Nimero de personas que trabajan en el hogar

El nimero mas frecuentes de personas del grupo familiar
gque trabajan es uno (57,8%), seguido por el resto con dos o
mas.

F) Nivel de ingresos de las familias

El H51% de las familias posee un nivel de ingresos que gse
ubica entre $ 6800 a $ 1.200 por mes. Un 41,2% es hasta § 800
vy s86lo un 7,8% dispone de ingresos superiores a $ 1.200.

5.2. HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

A) Comprador habitual de hortalizas frescas

El ama de casa (897,1%) es la compradora habitual de hor-
talizas frescas en el hogar. El resto corresponde al hombre
(marido, compafiero y hogar unipersonal) cuya participacién es
muy escasa.

B) Qué se compra

El 100% de los hogares compra hortalizas frescas en Seni-
lloga. Un 7,9% las consume deshidratadas (perejil., ajo, etc) v
s6lo el 1% congeladas (espinaca y choclo).

De las hortalizas seleccionadas en el trabajo, en funcién
de su importancia en la produccidn zonal surge que papa, toma-
te, cebolla, zapallo, choclo, lechuga, acelga, =zanahoria, za-
pallito de tronco y ajo son compradas entre el 91% al 100% por
los hogares de Senillosa.

En cambioc, no es habitual la compra de nabo, carde, espd—
rrago blanco, brécoli y espirrago verde que s6lo es comprada
por un 25% de las familias. lLas compras hogarefias se incremen-
tan en alcaucil, berro, chalota, haba, escarola, coliflor, y
repollito de bruselas.
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Entre las vrazones mids importantes de su escasa compra
surge que no se las conoce y alto precio, seguido de no se sa-
be utilizar. En menor medida se indica preferencia por susti-
tutos ¥y otros motivos.

Un 12,7% de 1los hogares dispone de produccién pPropia que
permite generalmente autcabastecerse parcialmente de algin ti-
po de hortaliza durante el afio.

Zapallito de tronco destaca en las huertas familiares,
seguido de tomate, choclo, zapallo, ajo, acelga, cebolla v za—
nahoria. Entre los motivos de efectuar produccidn propia se
indica, porque les gusta, se logra un productc fresco ¥ econo-—
mia hecgarefia.

C) Unidad de compra por vez

Papa yv ajo representan los dos extremos en cuanto a uni-
dad de compra por vez. El primero, en bolsa de 50 kg es adgui-
rido por el 30% de los hogares y el segundo generalmente, en-—
tre una y dos cabezas de ajo (aproximadamente 30 gramos cada
cabeza) por el 99% de las familias. '

En el resto de las hortalizas, la mayor frecuencia en la
unidad de compra se da entre 0,5 a 1 kg como sucede con toma-
te, cebolla, lechuga, acelga y zanahoria, a excepcidén de zapa-
llo ¥ zapallito de tronco (1,8 a 2 kg) yv chocle (2,1 a 3 kg) .

A modo ilustrativo, se seflala la cantidad media de com—
pra por vez de los hogares de las principales especies de la
region: tomate 1,3 kg, papa 19,4 kg, cebolla 4,51 kg, zapallo
1,92 kg, choclo 2 kg, lechuga 0,91 kg, acelga 1,48 kg, zanaho-
ria 1,48 kg, =zapallito de tronco 1,86 kg vy ajo 0,07 kg.

D} Frecuencia de compra

Lo mds frecuente es que se compre una ver a lz Semana se—
guido de varias veces a la semana para todas las hortalizas
frescas estudiadas.

Sin embargo existen algunas particularidades en ciertas
especies: asi papa, una vez al mes y mds de un mes es la fre—
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cuencia habitual de compra dado gue es adquirida en bolsa de
50 kg. También adquieren relevancia zapallito de tronco Yy ajo

con compras cada 15 dias.

E) Cuando se compra

Primavera/verano destaca sobre otofio/invierno principal-
mente por la influencia de tomate, choclo, lechuga y zapallito
de tronco que presentan mavores consumos en dicho reriodo
{Cuadro 25).

Cuadro 25. Volumen de compras estacionales de hor-
talizas en (%)

Primavera/verano Qtofio/invierno

Tomate 70,4 29,8
Papa 49,4 50,7
Cebolla 52,2 47.8
Zapallo 47,4 52,6
Choclo 94,2 5,8
Lechuga 66,1 33,9
Acelgs 56,3 43,7
Zanahoria 56,8 43,4
Zapallito de tronco 68,2 32,5
Ajo 48,0 52,0
Total 58,9 41,1

El lunes es el dia preferido de compras de las amas de
casa. Le siguen el viernes y sabado.

Por la mafiana (73,7%) resulta el momentoc oportuno de com-
pra. Un 15,7% se muestra indiferente entre la mafiana v la tar-
de para efectuar las compras.

F) Cuanto se compra

La distribucién de las compras por tipo de hortaliza
muestra a la papa con 72,9 kg per capita de volumen de compras
anuales. Le siguen cebolla (29,1 kg), tomate (28,9 k¥g), =zana-
horia (26,9 kg), acelga (24,1 kg), lechuga (23,8 kg), =zapalli-
to de tronco (23,2 kg), zapallo (19,4 kg), choclo (15,8 kg) vy
por 1ltimo ajo con s6lo 0,6 kg por persona afio.
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Cuando ee analiza las compras de las diferentes hortali-
zas segun determinantes sociocecondmicas surge gue:

a) A medida que aumenta la edad del ama de casa, se in-
crementan las compras de las diez hortalizas consideradas en
el estudio.

b} Por el contrario, cuando se analiza el tamafio de 1las
familias, hogares unipersonales o constituidos por dos perso-
nas presentan en todas las especies analizadas, mayores consu-
mos que aguellas constituidas por un mayor numero de personas.

Para el resto de los determinantes no hay una tendencia
definida para las diez hortalizas principales existiendo en
algunos casos que crecen y en otros que decrecen.

Azi, a medida gque aumenta el nivel de ingreso, crecen las
compras de zapallito de tronco, zapallo, choclo v ajo a dife-
rencia del resto.

A un mayor nivel de instruccién del ama de casa, se ob-
serva incrementos en zapallito de tronco, tomate, zapallo, za-
nahoria vy lechuga.

Zapallito de tronco, acelga y zanahoria presentan menores
niveles de compra cuando trabaja mis de una persona del hogar.

Cuando el ama de c¢asa no trabaja fuera del hogar se in-
crementa la compra de papa, zapallito de tronco, acelga, zana-—
horia, lechuga v choclo.

Cuando se analiza las compras de las hortalizas fuera de
las diez principales, surzge gque en el periocdo 1994/95 hubo un
incremento del consumo familiar de remolacha y arveja. En ter-
cer lugar se ubica chaucha, seguido de apio, coliflor y haba.

3) Donde compra

l.os autoservicios seguido de supermercados son los luga-
res mas frecuentes de compra. Tal es asi que en el primer caso
es sefialado por el 47% de los hogares como el lugar mas habi-
tual de compra (Cuadro 286).
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Cuadro 26. Compras de hortalizas segan
tipo de establecimiento (%)

Autoservicios 47,4
Supermercados 24,6
Despensa 21,1
Mercadec 17,58
Vendedor ambulante 12,3
Verduleria 8.8

Nota: respuestas maltiples

Esto confirma qQue cuando se le pregunta al consumidor cd-
mo prefiere el productc que compra, la mayoria indica no enva-—
sado y elegido por el ama de casa. Esto es un llamado de aten-
©id6n para las pequefias superficies donde el producto es gene-
ralmente elegido por el despachante.

Segin localidad un 95% de los hogares manifiesta princi-
palmente hacer las compras en Senillosa. Un 30% efectua las
compras en Neuguén y un 20% en Plottier, preferentemente en
auvtoservicios y supermercados.

H) Formas de compra

En Senillosa, el 92% de los casos se inclina por compras
a granel y elegido por el propio cliente (ama de casa).

El resto manifiesta inclinacidén por el envasado en espe-
cies tales como pimiento, frutilla, tomate, zapallite de tron-
co, choclo y berenjena, todas en envase de bandeja: =zanahoria
en bandeja, bolsa de nylon, red o malla; ajo v cebolla en ma-
lla; zapallo y papa en red, y repcllo en bolsa de nylon.

I) Motivos de compra

Precio y frescura surgen como los motivos de compra mas

importantes de las hortalizas frescas compradas a granel se-
guido de cerca por calidad y limpieza (Cuadro 27).
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Cuadro 27. Motivos de compra de horta-
lizas no envasadas (%)

Precio 81,4
Frescura 74,5
Calidad 63,7
Limpieza 60,8
Vigta (Apariencia) 33,3
Variedad 18,8
Sano 17,8
Procedencia 6,9

Nota: respuestazs mialtiples

Presentacién es el motivo de compra més importante de
hortalizas frescas envasadas. En un segundo grupo se alinean
con igual peso, precio, comodidad y marca (Cuadro 28).

Cuadro 28. Motivos de compra de horta-
lizas envasadas (%)

Presentacidn 63,6
Precio 45,5
Comodidad 45,5
Marca 45,5
Calidad 36,4
Rapidez 27,3

Higiénico 18,2
Producto ecolégico -

Nota: respuestas maltiples

Es necesario destacar gque la marca tiene una fuerte inge-
rencia en el consumidor local de productos enlatados.

En los hogares que compran hortalizas enlatadas destaca
arveja, cuatro veces mas qQue choclo siendo marca-precic (80%)
el conglomerado relevante del motivo de compra.

5.3. PREGUNTAS DE OPINION

A) Conocimiento sobre procedencia

Cuando se pregunta si se tiene conocimiento sobre el ori-
gen de las hortalizas frescas que compra un 57% de los entre-
vistados responde en forma afirmativa destacando a la region
del Alto Valle del Neuguén como zona de procedencia seguido
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por otras provincias y produccidn local a un nivel de partici-

pacidén (Cuadro 29).

Cuadro 28. Conocimiento sobre la procedencia
de las hortalizas que compra %

Alto Valle del Neuguén 74,1
Otras provincias (Mendoza) 36,2
Local (Senillossa) 34,6
Alto Valle del Rio HNegro 6,9
Otras zonas de Rio Negro y Neuquén 1,7

Nota: Respuestas mialtiples

B) Preferencias por origen

Cuando se pregunta si se tiene preferencias por un ori-
gen en particular un 80,4% de los entrevistados responde en
forma negativa (muestra indiferencia entre la produccidon re-

gional o extraregicnal).

El resto gue manifiesta una preferencia por origen, des-
taca en un 85% a la produccién de la zona (més de la mitad se-
tiala a Senillosa y Plottier). En menor medida (15%) se indica
a Mendoza y Tucuman.

Frescura (85%)}, seguido de calidad (15%) yv precio {(10%)
son las razones principales de preferencias por un origen en
rarticular (Cuadro 30).

Cuadroc 30. Preferencias por origen yv motivos

Motivos
Senillosa 1C frescura y 22 calidad
Plottier 19 calidad
Neuquén 10 presentaciodn
De la zona 12 frescura, 22 precio y 32 naturales
Mendoza 19 imagen y calidad para conservas
Tucuman 10 calidad

C) Preferencias de hortalizas de la zona

Casi el 92% de los hogares tiene preferencia por las hor-
talizas de la zona.
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Por orden de importancia, tomate (65%), lechuga (53%),
choclo (47%) y acelga (39%) son las preferidas.

Frescura resulta el atributo méds importante de la calidad
requerida en las cuatro especies. En menor medida., ser tierna
v sabor aparecen como motivos de preferencia.

En un segundo grupo destacan las tres "Z': =zapallitoc de
tronco {(17%), zapallo (11%) vy zanahoria (10%).

Los motivos de preferencia son en zapallito de tronco:
frescura seguido de tierno y econdmico; zapallo: sabor v fres—
cura; y zanahoria: sabor seguido de tierna v fresca.

D) Preferencias de hortalizas de otras =zonas

S6lo un 30% de los hogares tiene preferencia por las hor-
talizas de otras =zonas.

Por orden de importancia destaca nitidamente papa (39%)
sobre el resto de las hortalizas. Las razones de la preferen-
cia se atribuyen a calidad mejor, sanas y buena apariencia.

Un segundo nivel se conforma con lechuga (19%) v zanaho-
ria (18%) donde destaca calidad y ser tierna aungue en zanaho-
ria también adguiere importancia el sabor.

Cebolla (16%), batata (186%), palta (16%), tomate (13%) y
repollo (13%) conforman un tercer nivel de preferencias cuyos
atributos se muestran en el anexo.

E} Mejoras en la presentacidn

Los principales problemas detectados por los consumidores
en la presentacidén de las hortalizas frescas que compran apun-—
tan a lechuga, acelga, papa., tomate y zanahoria. En este sen-
tido un 94% de la muestra sefiala los aspectos mds relevantes
de cada especie gue deben mejorarse por orden de importanciac

12) Lechuga. Mejoras en limpieza (59%), frescura (18%) vy
mas tiernas (14%). :
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20) Acelga. Mejoras en limpieza (65%), frescura (18%) y
mas tiernas (8%).

39) Papa. Mejoras en limpieza (77%), sanas (17%) yv se-
leccidn (17%).

40} Tomate. Mejora en la seleccidn (28%), limpieza (22%)
v mas frescos, no maduros y presentacidén con el 11i¥% cada una.

50) Zanahoria. Mejora en la limpieza y mds fresca con el
27% cada uno; a granel (13%) v gue sea mas tierna {(13%).

F) Productos naturales

Sdle un 13.,5% de las amas de casa entrevistadas manifies-
tan tener conocimiento de gue las hortalizas qQue consumen es-—
tan libres de residuos.

Sin embargo un bBO% tendria interés en consumirla sin que
ello afectara su precio, va que un aumento de los productos e-
coldgicos reduciria su consume a una gquinta parte.

G) Preferencias de otras frutas

Los citricos (18 naranja y 22 mandarina) son las frutas
preferidas por los hogares de Senillosa. En  tercer lugar apa-
rece banana seguida de la primer fruta de importancia regional
la manzana.

Es necesario destacar que el mayor consumo de citricos
coincide con la estacionalidad de la produccién lo que sugiere
efectuar el mismo sondec durante la época de oferta de fruta-
les de pepita.

5.4. RESUMEN Y CONCLUSIONES PARCIALES

Del andlisis de los resultados del comportamiento de com-
pra, surge que la mayoria de los hogares muestreados estdn ge-
neralmente constituidos por cuatro a cinco miembros.
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El ama de casa es la compradora habitual cuyo mayvor rango
de edad se ubica entre 30 a 40 afios con nivel de estudios pri-
marios v generalmente no trabaja fuera de su casa.

El nimero de personas mas frecuentes gque trabajan es uno.
En general el nivel de ingresos de las familias no supera los
% 1.200 aungue hay una importante porcidén de ingresos de hasta
£ 800.

Existe wun parcial autoabastecimieto de produccidn propia
por gusto, producto fresco yv economia hogarefia.

Entre las diez principales hortalizas las compras hogare-—
fias se ubica en 264,7 kg per cdpita donde la primera, papa re-—
presenta el 27,5%.

Primavera-verano destaca sobre otofio-invierno principal-
mente por la influencia de tomate, choclo, lechuga y zapallito
de tronco.

De medio a un kilo es la unidad de compra habitual, aun-—
gue en zapallo, zapallito de +tronco y choclo las cantidades
son mayores, siendo muy superiores en cebolla vy papa.

Una vez a la semana es la compra habitual, aungque algunas
hortalizas varias veces a la semana. Esto es el motivo de por-
gqué se exige frescura v tierna.

Los autoservicios y supermercados son los lugares mas
frecuentes de compra tanto localmente como trasladandose a o-
tras localidades.

Bl consumidor prefiere el producto que compra, no envasa-
do v elegido por &€l mismo.

Precio y <frescura surgen como los motivos de compra mas
importantes de las hortalizas adquiridas a granel por las amas
de casa, aungue la calidad y la limpieza adquiere relevancia.

No existe un buen conocimiento sobre la procedencia del
producto.

No existe una preferencia definida por un origen en par-
ticular (produccidn regional vs. extraregional).
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Casi todos los hogares tienen preferencia por las horta-—
lizas de la zona, en tomate, lechuga, choclo y acelga donde se
valora frescura, tierna y sabor.

También las tres "Z": zapallito de tronco, zapallo, v za-
nahoria destacan.

S6lo un 30% de los hogares tiene preferencia por las hor-
talizas de otras zonas donde destaca papa sobre el resto de
las hortalizas por calidad mejor, sanas vy buena apariencia.

L.os principales problemas detectados por los consumidores
en la presentacién de las hortalizas es la limpieza seguido de
frescura/seleccidén/tierna.

Se observa un escaso interés por los productos ecoldogi-
cos, aungue su consumo esta limitado por el precio.

En general se observan incrementos en las compras segin
edad del ama de casa ¥y una merma a mayor tamafio del hogar.

De la encuesta se infiere que las hortalizas que se con-
sumen no son de buena calidad.

Los citricos (1@ naranja vy 20 mandarina) son las frutas
preferidas por los hogares de Senillosa, seguido de banana y
manzana.
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6. RESUMEN Y CONCLUSIONES FINALES

La cuestién fundamental que se ha pretendido resolver en
este trabajo, ha consistido en identificar las oportunidades y
limitaciones que el mercado de hortalizas plantea para 1los
productores de Senillosa.

En los sucesivos apartados se han ido indicando los fac~
tores que pueden ir condicionando 1la estrategia productiva v
comercial en base a las caracteristicas observadas directamen-—
te a través del trabajo de campo, de la utilizacién de la in-
formacién secundaria, de la opinién de agentes calificados v
del andlisis de las encuestas realizadas a los agentes impli-
cados: productores, mayvoristas, minoristas vy consumidores.

A continuacidn se exponen 15 caracteristicas del mercado
horticola de Senillosa gque permiten de alguna manera disefiar
una estrategia de mercado:

1. La distribucidén estd en constante evolucién v el aco-
modarse a sus huevas exigencias puede resultar un factor im-—
portante en la comercializacién frutihorticola. Las hortalizas
frescas no son una excepcidn, aungue todavia existe un impor-
tante camino para alcanzar un desarrollo arménico entre Pro-
ductor, mayorista y minorista.

2. El principal canal de comercializacién de hortalizas
frescas en Senillosa es: mayoristas y productores extrazonales
-+ mayoristas regionales =« minoristas locales =~ consumidores
hogarefios.

3. La oferta local es fuertemente estacional, encontrdn—
dose 1los cultivos protegidos en una etapa incipiente de desa-
rrollo a nivel predial. La eleccién de los cultivos se realiza
segun las oportunidades del mercado y preferencias rersonales,
donde destacan principalmente choclo, tomate, lechuga, acelga,
zapallo y zapallito de tronco v por los cuales existe una lla-
mativa aceptabilidad por los consumidores finales.

4. Los productores locales constituyen dos grupos dife-
rencilados, fundamentalmente por la productividad, el grado a-
sociativo vy la superficie dedicada a la produccidén horticola.
En general presentan experiencia en la actividad, sin embarsgo,
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requieren de un fuerte asesoramiento en el aspecto comercial.

5. Los productores mds grandes presentan una mayor diver-—
sificacidn en los canales de distribucidén, a diferencia de los
pequefios que tienen una cobertura local.

6. A nivel mayorista, existe una preferencia por los pro-
ductos extrazonales generalmente asociados a una mayor calidad
que los de la zona, ademds de cubrir los déficit que se rrodu-
cen en contraestacidn cuando la produccién local es menor.

7. Existe wuna demanda mayorista de tipo estratégico por
los productos regionales, debido principalmente a la cercania
con el mercado, que redunda tanto en una disminucién de costos
de traslado, como en los plazos de llegada del producto a las
bocas de expendio. Esta situacidén se manifiesta con los pro-
ductores de volumenes considerables, ya que éstos son los que
en mayor grado responden a las exigencias de calidad del mer-
cado.

8. La clasificacién vy tipificacidén de las hortalizas es
para los mayoristas un motivo fuertemente asocciado con las
rérdidas de mercaderias.

5. La demanda a nivel mayorista, minorista y consumidor
requiere que los productos sean frescos, limpios, y de buen
precio entre otros atributos.

10. Los minoristas tradicionales se abastecen rrincipal-
mente de los mayoristas regionales. En general reciben la vi-
sita del proveedor. Los productores locales aportan una baja
cuota a su volumen de compras horticolas.

11. Los comercios detallistas no alcanzan a cubrir el 50%
del consumo de hortalizas frescas de 1los hogares locales. El
resto es cubierto por establecimientos minoristas de Neugquén y
Plottier, vendedores ambulantes, y productores locales y zona-
les en forma directa, entre otras formas de abastecimiento ho-—
garefio.

12. Los establecimientos en autoservicio disponen de un
mayor plazo de tiempo para efectuar sus pagos a los proveedo—
res a diferencia de pequefios gque efecthian las compras al con-—
tado.
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13. E1 ama de casa gque ep la compradora habitual, tiene
preferencias por hortalizas no envasadas y elegidas por ellas
mismas. Mala imagen de algunas hortalizas (maduras, poco fres-—
cas, tiernas v limpias) son algunos de los motivos de esa
eleccidon. Ademds se observa que, a medida gque aumenta su edad
hay una tendencia al incremento en las compras de hortalizas.

i4. En general se observa un importante consumo horticola
per capita en Senillosa donde papa presenta su mayvor nivel de
compras y constituye una cuarta parte del total consumido.

15. Las posibilidades de un suelo virgen, de una &rea no
contaminada, de la disponibilidad de recursos gasiferos y de
una ubicacidn distributiva estratégica otorga a la =zona una
gerie de ventajas que pueden ser potenciadas.
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7. PROPUESTAS DE MARKETING

7.1. INTRODUCCICN

A} Limitaciones al actuar aisladamente

Las limitaciones para que el agricultor actie aisladamen-—
te en la accidén del marketing de acuerdo a LESKOVAR M. (1984a)
son:

- Que existe un gran nGmero de agricultores reguefios con
volumen limitado de disponibilidad de recursos.

- El producto en general es homogéneo, no diferenciado en
relacidon a la competencia.

- El agricultor esta lejos de los consumidores {mayoris-
tas, minoristas y consumidores finales).

Estas limitaciones se reducen en la medida que:

- Aumenten el grupo de agricultores en grupos formales ©
legales. Esto puede influenciar el marketing yva gque permite
aplicar técnicas modernas debido a gque existe interés en bajar
en la cadena entrando en la transformacién, diferenciacidn del
producto, empaquetado y publicidad al menos en 1los mercados
locales.

- El consumidor incremente el interés por productos natu-
rales, libres de aditivos, etc., que incite la necesidad de
producir algo mas fresco y natural gue otro.

- Impacten en el sector frutihorticola politicas o barre-
ras proteccionistas, donde la alternativa es mejorar la cali-
dad por la competencia de otras producciones.

Para que los agricultores se beneficien los gobiernos de-
ben introducirse en el marketing agrario a través de algunas
politicas que orienten a la agrupacion de rroductores que per-—
mita: control de precios y cantidades, publicidad genérica,
grados estandarizados, investigacidn eficiente, distribucidn
eficiente, etc.

Los tipos de organizaciones juridicas que actlian en la
comercializacidén van desde acuerdos simples de agricultores
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hasta juntas de comercializacién en un sentido purc aungue se
dan situaciones intermedias y mixtas come negociacidn colec-—
tiva, asociacién de agricultores para proporcicnar servicios
de comercializacibdn, y/0 para promocidn de productos, y/0 para
proporcicnar servicics y ventas en comian {CALDENTEY etal,
1987).

En SBenillosa los tipos juridicos de productores se mues—
tran en el Cuadro 31.

Cuadro 31. Tipos juridicos de productores

Personas fisicas 21
Sociedad de Hecho

Sociedad Andnima

Sociedad Responsabilidad Limitada
Cooperativas

Instituciones sin fines de lucro
Organismos Oficiales

Total 32

ol VRS I AU I b

Fuente: Censc Frutihorticola, 1994. Sub-
sec. Produccidn Agraria, Neuguén

La existencia de grupos formales facilita la aplicacién
de técnicas de marketing que no es mis gue integrar la oferta
a la demanda, ¥ poner a disposicidn de 1los clientes todos los
esfuerzos para satisfacer sus necesidades.

B) Funciones internas y externas del negocio horticola

Proyectar la actividad frutihorticola regquiere de wuna muy
buena estructura productiva y comercial. Las organizaciones
que venden productos horticolas deben +trabajar sobre 1la base
de funciones internas y externas tanto para mercado interno
como extericor (COQOK etal, 1885).

Dentro de 1las funciones internas sefialadas por COOK &
MENDEL, se encuentran aquéllas relacionadas con la organiza-
cidn de los productores:

- Coordinacién de la siembra, produccién y embalaje.

— Programa de sanidad alimentaria y administracién del
mismo (Ej., limpieza).
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- Servicio educativo para los productores en Lo que res-
pecta al cultiveo, cosecha e investigacidn.

- Investigacién y desarrcllo de productos, procesos y em—
balajes.

- Fijar y aplicar normas de calidad, clasificando el pro-
ducto de los chacareros.

- Proporcionar ayuda financiera dirigida a productores.

- Operar con una instalacidén de recepcidn, refrigeracion
v envio.

— Realizar funciones de contabilidad de ventas vy transac-
ciones relacionadas con ellas.

- Contar con un servicio contable para los productores.

En relacion a las funciones externas tenemos:

- Elaborar estrategias de comercializacidén para el largo
plazo.

- Coordinar las ventas diarias.

- Coordinar la distribucidn del mercado.

-~ Elaboracién de materiales auxiliares para la comercia-
lizacion y la venta.

- Elaborar v administrar programas promocionales y de in-
centivos.

- Proporcionar programas de servicios técnicos para los
clientes.

- Proteger la imagen de calidad y el prestigio asociado
con determinadas marcas.

- Proporcionar servicios de informacidén oportuna para el
consumidor y para los operadores del mercado.

- Coordinar las compras externas para fines de consolida-
cidn.

- Satisfacer las demandas del mercado; actuales, a futuro
y crear nuevas demandas mediante la innovacién.

- Desarrollar nuevos mercados.

- Apoyo industrial mediante organizaciones industriales.
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7.2. ANALISIS DE VENTAJAS, DEBILIDADES, OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS

A través del modelo <VDOA> se pretende analizar la situa-
cién de 1los productores desde dos +tipos de visiones diferen-
tes, una interna (ventajas y debilidades) que responden a las
caracteristicas del sistema formado por los productores y una
visidn externa (opcrtunidades y amenazas) que representan el
contexto donde actian y su relacidén con los clientes: mayo-
ristas, minoristas, industrias, consumidores, etc.

De este andlisis surgen los pardmetros bdsicos que permi-
ten elaborar las decisiones estratégicas (Cuadro 32).

El desarrollec de estd matriz esta basadoc en los puntos
bdsicos sobre planeamiento estratégico donde se sugiere para
un plan con objetivos a mediano plazos los siguientes items:

- Egtudio de perspectivas mas probables.

- Identificacidn de oportunidades, riesgos v peligros mas
evidentes.

- Relacidén del plan con las principales fuerzas y debili-
des.

- Pactores claves del éxito del plan.

- Compatibilidad de las estrategias con los objetivos.

~ Organizacidén de un control para estudiar el desarrollo
del plan.

Las conclusiones de esta matriz se centralizan en las es-
trategias condicionantes, las cuales marcan las pautas basicas
V¥ primarias a desarrollar vy gque a su vez subordinan a un grupo
de estrategias opcionales que contribuyen a los objetivos ge-
nerales establecidos para la promociodn productiva en el dmbito
agricola de la localidad.
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Cuadro 32. Oportunidades y retos para los productores de Seni-

llosa respecto del mercado.

Matriz <VDOA>.

MATRIZ - <VDOA> - PRODUCTORES SENILIOSA ——> AL MERCADO

VENTAJAS DEBILIDADES
vl. baja contaminacion {dl. suelos mievos
vZ. ubicacidn dZ2. poca estructura co-
v3. experiencia grupal mercial
vd. experiencia horti- [d3. mala imagen zonal
cola canal mayorista
v5. preferencia produc—-|{d4 menor productividad
to zonal por consu—-i{d5. bajo volumen
midor dé. falta de limpieza
v6. frescura vy sabor d7. falta seleccidn
d8. falta capacitacidn
d9. falta recursos
dl0.transporte
OPORTUNIDADES C p ¢ i o mn a 1 e =8
0l. mercado cordillera ESTRATEGTIA
Cuatral-Co
0Z. preocupacidn del VENTAJAS/OPORTUNIDAD | DEBILIDADES /CPORTUNIDAD
-consumidor por la
presentacidn CRECER MEJORAR
03. comnservas * nueves mercados al- * activo liguido
od. apoyo oficial ternativos
ob. créditos * politicas de empren-
06. wventa directa * desarrollo de la ac- dimiento

o7. sensibilidad al

precio

o8. producto ecoldgico

a9. denominacidn de
calidad

ol0.publicidad

oll.nuevos puntos de
venta

olZ.no diferenciacion
Por oripgen

013.logos, stickers

tividad

mejor capacitacion

¥ nuevos productos

AMENAZA

*

C ondie i1 onant e s
al. competencia Mendo- ESTRATEGIA
Za
az2. contaminacidn ) VENTAJAS /AMENAZAS DEBILIDADES /AMENAZAS
ad. sobre-oferta
ad. autoabastecimiento DEFENDER PROBLEMAS
a5. riesgos climaticos| * no contaminar * incorporar tecnologia

organizacidn de pro-
ductores {(departamen-
to de marketing)

¥ crear imagen al mayo—
rista
* mejorar calidad
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81 bien el limite entre las diferentes estrategias no es
total, podemos partir por un lado enfrentando los problemas y
por otro defender las posibilidades gque el sistema de produc-—
tores presenta en relacidn al medio.

a) Incorporar tecnologia

Los requerimientos actualegs en cuanto a calidad, volumen
v productividad, ante la situacidén de suelos de reciente colo-
nizacidén, son alcanzados por la incorporacidén de técnicas,
equipos v conocimientos gue permitan brindar al mercade pro-
ductos en cantidad y diversidad adecuada.

b) Crear mejor imagen de productos frente al mayorista

~ Uno de 1los puntos débiles de la produccidn zonal es la
imagen poco atractiva para los mayorisitas versus los productos
extrazonales. Es necesario recuperar al maximo estos canales
de comercializacién para la evolucién de la actividad.

»

c¢) Mejorar la calidad

En la actualidad, 1la calidad es wuno de los atributos
principales para alcanzar y mantener un mercado en el largo
plazo. Por lo tanto, las acciones destinadas en este aspecto
son de gran importancia.

d) Evitar la contaminaciodn

Una de las cualidades de gran importancia actual vy de po-~
tencialidad futura en los mercados de paises principalmente
extranjeros, es la procedencia de productos de zonas no conta-
minadas.

Defender v explotar esta ventaja, es una forma de alcan-
zar mercados que dia a dia se presentan con mayor relevancia.
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e) Organizacitn de productores (Area de Marketing)

Los conceptos baésicos para la gestidn de emprendimientos
productivos, son la optimizacidén de recursos vy el desarrclio
de caminos alternativos. Para alcanzar los mismos es impres—
cindible contar ademds de los Departamentos de FProduccidn y de
Administracidn, con un Area de Marketing gue organice la co-
mercializacidn v margue pautas claras para la produccién.

Todas estas estrategias son acciones gue permiten pasar
luego a estrategias opcionales tales como:

- Mejorar el activo liguido del productor, para su mejor
evolucidén dentro de las finanzas del predio.

- Desarrollo de politicas de emprendimientos.

— Impulsar nuevos productos.

EIE! ITES

— Incorporarse en mercados alternativos.

— Desarrollec de la actividad agropecuaria.

- Mejora en la capacitacion.

Todas estas acciones algunas condicionantes y otras op-
cionales forman el plan de propuestas estratégicas para el de-—
garrollo de la actividad horticola de la localidad.

7.3. PROPUESTAS

A fin de ensayar algunas alternativas de propuestas debe-
ria definirse una estrategia a corto plazo (aunque puede su-
frir modificaciones ante riesgos como agentes meteoroldgicos)
v un plan general a largo plazo relativo a aspectos tales como
marcas comerciales, construccidn de instalaciocnes de almacena-—
miento y manipulacidén, y de publicidad.

a) Recursoc suelo

En una primera etapa se deberia trabajar sobre la super-
ficie apta del total utilizable gque corresponderia a 645 ha
(783 ha de superficie utilizable menos 118 ha de frutales).



78

En una segunda etapa apuntar sobre las 1.460 ha sin des-
montar.

b) Financiamiento

Para que el proyecto tenga una visidn de futuro v conti-
nuidad es fundamental contar con fuentes de financiamiento.

En este sentido debe enfocarse la busgqueda de recursos a
través de bancos privados internacionales, fundaciones o ins-
tituciones sin fines de lucro que se enfoguen al mejoramiento
de la calidad de vida, asi como organismos naclionales y pro-
vinciales.

c) Informacidn

El marketing es conocer para actuar. S6lo si se conoce se
puede actuar para implementar una estrategia productiva v co-
mercial. Quien produce, debe conoccer los problemas de guien
transforma, distribuye y exporta.

d) Recurso técnico

Fortalecer el apoyo técnico con una unidad tipo extensiodn
la cual puede realizar demostraciones sobre pruebas de culti-
vo, variedades y précticas horticolas que sirvan de ejemplo a
los pobladores locales y como elemento educativo de capacita-
cidn.

e} Recurso capacitacidn

Capacitacién a técnicos a través de expertos en &reas de
produccidn yv comercializacidén que sean de interés al provecto.

En este sentido merece sefialarse técnicas de estableci-
mientos de cultivos, control integrado de plagas y enfermeda-
des, manejo de cosecha y post—cosecha, conservacidén, produc-
cldn organica o ecolégica, invernadercos, andlisis de rentabi-
lidad, investigacion de mercados, denominaciones de calidad,
etc.
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El dictado de seminarios o Jjornadas técnicas y de mercado
en Senillosa con especialistas a nivel de consultores.

Visitas técnicas a otras localidades gue havan tenido al-
gin tema de desarrollo comin al del presente estudio.

f) Distribucion y consumo

Una parte infima de 1la producecidn debe destinarse al au-
toconsumo, dado la preponderancia de la estructura familiar de
los predios.

Ventas al por menor en puestos de rutas orientadas al tu-
rista de pasc. Para esto es importante gque el turista sepa y
distinga que se produce un producto distinguido y con calidad.

Desarrollo de una central de acoplio y distribucidén de la
produccidtn local, para gque en sus instalaciones se realicen
tareas de manipulacidn, acondicionamiento, empague, Yy almace-
namliento en camara de frio para los productes que asi lo re-
gquieran yv faciliten su traslado a los comercios de Senillosa vy
otras localidades como Plottier (17 km), Neuguén (35 km),
Cutral C& (65 km), Picuin Leufd (100 km), Zapsala (185 km), v
otras mas alejadas.

Dicha central se complementaria con la disponibilidad de
transporte contratado o propio de acuerdo al nivel de activi-
dad.

Ventas a supermercados regionales con la distincién del
lugar (denominacién de calidad=producto de Senilliosa), enfati-
zando caracteristicas tnicas de esa zona como por ejemplo con-
diciones agroecolodogicas: insolacidén, producto libre de pesti-
cidas, frescura, etc.

g) Alianzas
gl Regionales
Incentivar el pensamiento asociacionista, para afianzar

las relaciones contractuales, buscando una presencia mds efi-
caz en los mercados.
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Eg necesarioc acercar a todos los participantes del canal
de comercializacidn: productor, distribuidor, mayorista, mino-
rista v consumidor, o efectivizar una firma que englobe todas
las etapas, desde producir hasta distribuir a nivel detallis-
ta.

g2 Alianza entre regiones

Favorecer proyvectos comunes entre asociaciones gque tengan
entre ellos productos complementarios produciendo a los fines
de la alianza y no ya para los fines particulares.

Incrementar una mayor gama de productes, a través de la
oferta entre regiones (manzanas y peras, otros naranjas o du-
raznos u hortalizas).

h) Dimension de la empresas

Un condicionante de la estrategia ez la dimensién de las
empresas que presenta Senillosa:

hl Explotaciones peguefias

Como ocurre en la mayoria de 1los casos, dedicarse a una
amplia gama de productos qQue permitan aprovechar al miximo el
trabajo familiar y vender el producto en el mercado local (ge-
neralmente neo dispone de instalaciones de manipulacidn, con o
sin transporte, con o sin pegueflo almacén para retener deter-
minados productos no perecederos). Puede preocuparse de pro-
ductos de calidad al objeto de cobtener precios superiores a
los medios.

hZ Explotacién mediana a grande

- Cultivos extensivos, especializédndose en una especie
para industria con el objeto de limitar mano de obra contra-
tada con contrato previo antes de la siembra con una empresa
industrializadora.

-~ Dedicarse a uno o varios productos para consumo fresco,
que comercializa a través de mayoristas, con una marca comer-—
cial propia y con una planta de envasado vy almacenamiento fri-
gorifico.
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i} Bducacidn

Fortalecer la formacidn bioldégica en la escuela secunda-
ria del lugar.

Desarrollo futuro de una escuela agraria orientada a la
produccidn y comercializacidn horticola.

J) Denominacidén de calidad

Productores de autoconsumo o qQue dedican su produccidn
comercial pueden convertir los productos de calidad en un es-
pectro de comercializacién més amplio, haclendo hincapié en 1la
tradicidn, artesania y caracteristicas climatolégicas comeo al-
ternativas de desarrollo regional.

T.4. RECOMENDACIORES

Entre los futuros trabajos se sugliere efectuar estudios
relacionados con:

a) La distribucidn frutihorticela minorista en Neuquén.
Haciendo hincapié en supermercados, autoservicios y estableci-
mientos especializados (verdulerias).

b) Estudioc de la competitividad. Costos y precios de pro-
ductos horticolas zonales y extrazonales (por ej.Mendoza, Bue-
nos Aires, otras).
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ANEXO 1

CUADROS



Cuadro 1. Comercializacién horticola, (1984)

Produccion Ventas (%)
comercial (tn) Minorista Mayorista
Tomate 23,4 78,9 23,1
Lechuga 9,0 - 100,0
Remolacha 9,0 - 100,0
Zapallito 3,6 - 100,0
Berenjena 1,8 - 100,0
Maiz 1,3 24,0 6,0
Aji 1,0 - 100,0
Acelga 0,9 - 100,00
Total 50,3 38.5 61,5

Fuente: Censo Frutihorticola, 1994. Subsecre-
taria de Produccidn Agraria. Neuguén.

Cuadro 2. Productores horticolas segin tamafio de chacra

Ha No % ST %

i-5 18 75,0 16,8 53,7
5-10 3 12,5 9,0 28,8
10-25 3 12,5 5,5 17,6
Total 24 100,0 31,3 100,0

Cuadro 3. Nimero de productores horticolas segun tamafio
de chacra y grado asociativo.

Ha INDEPENDIENTE ASOCIATIVO TOTAL
(1) (2)

1-5 1 17 18

(1) (4,2%) (70,8%) (75,0%)

5-10 1 2 3

(2) (4,2%) (8,3%) (12,5%)
10-25 2 1 3

{3} (8,3%) (4,2%) (12,5%)
TOTAL 4 20 24

(18,7%) (83,3%) (100%)
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Cuadro 4. Superficie horticola {(ha) segin tamafio de cha-
cra ¥y grado asociativo.

Ha INDEPENDIENTE ASQCTIATIVO Total
(1) {(2)
1-5 1 15,8 16,8
(1) (3,5%) (50,5%) {54%)
5-10 5 4 9
{(2) (16%) (12,8%) (28,8%)
10-25 5 0,58 5,5
(3) (16%) (1,7%) (43.8%)
Total 11 20,3 31,3
(45,3%) (54,7%) (100%)




AREXO 11
RESULTADOS ENCUESTAS PRODUCTORES
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RESULTADOS porcentaje TOTAL ASOCIADO INDEPENDIENTE
(Encuesta productores) <bBha >5ha <10ha >10ha
Namero (10) (6} (2) (1) (1)

ASPECTOS ORGANIZATIVOS

USC SUPERFICIE (ha)

Total media 6,3 4.1 €,8 8,5 15,0
Horticola media 1.8 1,0 1.5 4.5 5,0
Con doble cultivo 2,1 1.0 1,5 4.5 7.1
GRADO ASOCIATIVO

Independiente 20,0 - - 100,0 100,0
Asociativo 80,0 100,0 100,0 - -
EXPERTENCIA ANTERIOR

Si 80,0 82,3 50,0 100.,0 i00,0
No 20,0 16.7 50,0 - -
ANTIGUEDAD HORTICOLA

Mas de 10 afics 30,0 16,7 50,0 - 100,0
De 5 a 10 afos 30,0 33.3 - 100.0 -
De 1 a b afios 30,0 50,0 - - -
Sin antigliedad 10,0 - 50,0 - -
ACTIVIDAD PREDIO

Exclusiva 70,0 50,0 1008,0 100,0 100,0
Parcial 30,0 50,0 - - -
Cual?

Empleado publico 100,0 100.,0 - - -
TENENCIA

Propietario 90,0 100,0 100,0 100.,0 -
Aparceria 10,0 - - - 100,0
MANO DE OBRA (EH)

Productor 0,85 Q,75 1,00 1,00 1.00
Esposa G,860 0,50 0,50 1,00 1,00
Hijo 0,52 0,29 0,75 1,00 1,00
Temporario 0,03 - - - 0,03
Total 2,00 1,54 2,25 3,00 3.03
MANO DE ORBRA

Productor 42,5 48,7 44 .4 33,3 33.0
Esposa 30,0 32,5 22,2 33,3 33.0
Hijo 26,0 18,8 33,3 33,3 33,0
Temporario 1.5 - - - 1,0
MAQUINARIA

Tractor

- propio 20,0 18,7 - - 100,90
~ compartido 50,0 80,0 100,0 - -

- no tiene 30,0 23,3 - 100,0 -

Nota: EH = equivalente hombre = 1 se refiere a 1Z meses de trabaio de una
persona mayor de 18 aflos.
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RESULTADOS porcentaje TOTAL ASOCIADO INDEPENDIENTE
(Encuesta productores) <5ha >5ha <10ha >10ha
Numero (10) {(6) (2) (1) (1)
MAQUINARIA
Traccidn animal
- 3i 70,0 66,7 50,0 100,06 100,0
- No 30,0 33,3 50,0 - -
Implementos
- propio 50,0 50,0 - 100,0 100,0
— compartido 50,0 50,0 100,0 - -
ENERGIA ELECTRICA
Si 30,0 - 50,0 100,0 1Q00,0
No 70,0 100,0 50,0 - -
ALGUN ASESORAMIENTO
No 50,0 50,0 50,0 - 100,0
51 50,0 50,0 50,0 100,0 -
*guién?
Municipalidad 20,0 33,3 - - -
UNC 20,0 - 100,40 - -
UNC-ALPA 20,0 33,3 - - -
ATLPA 40,0 33,3 - 100,0 -
*RIESGC CULTIVO
Heladas 60,0 50,0 50,0 100,0 100,0
Sanidad 50,0 50,0 - 100,0 100,0
Vientos 30,0 33,3 - 100,0 -
Falta de agua 20,0 18,7 50,0 - -
Gramilla 20,0 = 50,0 - -
Salinidad 10,0 - 50,0 - -
Granizo 10,0 - 50,0 - -
Tormenta i0,0 1e,7 — - -
*Método para mitigar
Cura 40,0 33,3 - 100,0 100,0
Fuego 20,0 - - - 100,0
Invernadero 10,0 16,7 - - -
Cortina 10,0 18,7 - - -
DOBLE CULTIVQO
No 70,0 66,7 100,0 100,0 -
Si 30,0 33,3 - - 100.,0
*Qué cultivos?
Lechuga 100,00 100,0 - - 100,0
Acelga 86,7 50,0 - - 100,0
Remolacha 33,3 - - - 100,0
CULTIVO PROTEGIDO
No 80,0 66,7 100,0 100,0 100,0
Si 20,0 33,3 - - -
Superficie
m2 370,0 370,0 - - -

¥ Preguntas de respuestas maltiples
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RESULTADOS TOTAL ASOCIADC INDEPENDIENTE
{Encuesta productores) <bha >5ha <10ha >10ha
Namero (10) (8) (2) (1) (1)
TOTAL SUPERFICIE HORTICOLA (ha)
Choclo 2,70 G,70 - 1,50 0,50
Lechuga . 2,35 1,05b 0,30 - 1,00a
Acelga 1,95 0,45b 0,50 - 1.,00a
Tomate 1.85 1,00 - 0,75 0,25
Cebolla 1,75 1,056 - 0,40 0,50
Zapallo 1,80 0,50 0,50 0,10 0,50
Zapallito 1,45 0,55 0,50 0,15 0,25
Maiz 1,00 - 1,00 - -
Melon 0,40 - - 0,40 -
Repollo 0,30 0,30 - - -
Berenjena 0,30 - - - 0,30
Pimiento 0,30 - - - 0,30
Zanahoria 0,23 0,10 0,10 - 0,03
Remolacha 0,20 - 0,10 - 0,10a
Ajo 0,10 0,10 - - -
Resto 1,50 - - 1,20c¢ ¢, 30d
Total sin DC 18,33 5,80 3,00 4,50 5,03
Total con DC 20,83 8,20 3,00 4,50 7,13
PRODUCTIVIDAD (tn/ha}
Tomate s/d - - 40,0
Cebolla 13,1 - 19,0 40,0
Lechuga s/d s/4d - 48,0
Acelga s/d s/4d - 14,0
Zapallo 8,7 s/d 7,5 12,5
Zapallito s/d s/4 s/4 28,0
Ajo s/d - - -
Zanahoria s/d s/d - --
Choclo 2,0 - 6,0 2,0
Repollo s/d - - -
Malz - 1,5 - -
Remolacha - s/d - 9,0
Meldn - - s/d -
Berenjena - - - s/d
Pimiento - - - s/d

PRECIOS ($/kg)

Tomate 0,30 - 0,67 0,38
Cebeolla 0,32 - 0,32 n/c
Lechuga ¢,33 - - 0,44
Acelga 0,09 - - 0,10
Zapallo 0,32 - 0,28 0,20
Zapallito 0,38 - 0,28 0,43
Choclo 2,00 - 1,60 0,80
Repollo 0,20 - - -

Nota: a.doble cultivo (DC): lechuga 1 ha, acelga 1 ha, remolacha 0,1 ha
b.doble cultivo (DC): lechuga 0,3 ha, acelga 0,1 ha
c.Incluye papa, berenjena, ajo.
d.Incluye espinaca, perejil, sandia
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RESULTADOS porcentaje TOTAL ASQOCIADO INDEPENDIENTE
(Encuesta productores) <bha >bha <10ha >10ha
Namero (10) (6) (2) (1) (1)

ASPECTOS COMERCIALES

EPOCA DE OFERTA
Acelga Afio Afio Afio - Afio
Lechuga Afio En/My Fe/In - Afio
Cebolla Aflo Afio - - -
Zapallo Fe /Oc Fes/Ju Fe/Oc - -
Remolacha Fe/Se - Fe/Se - —
Reprollo Se/Fe Se/Fe - -~ -
Tomate Di /My Fe My - Di My -
Choclo Di/Ma Fe/Ab - bi/Fe Fe/Ma
Zapallito de tronco Di/Ma - - - Di/Ma
Melon Fe/Ab - Fe/Ab Fe/Ab -

*ELECCICN DE CULTIVOS
Mercado 70,0 100,0 - 100,0 -
Preferencias 60,0 33,3 100, O 100,00 100,0
Asesoramiento - - - - -

*ESPECIES DE MAYOR PROYECCION
Tomate 50,0 66,7 - 100,0 -
Acelga 40,0 50,0 - - 100,0
Lechuga 40,0 50,0 50,0 - -
Choclo 30,0 33,3 - 100.,0 -
Remolacha 20,0 - 50,0 - 100,0
Zarallo 20,0 - 100,0 - —
Zapallito 20,0 16,7 50,0 - -
Melén 10,0 - - i00,0 -
Alcaucil 10,0 16,7 - - -~
*¥Por qué?

Buena wventa 90,0 1Q00,0 50,0 10C,0 100,0
Rentables 10,0 - - 100,0 -
Buen consumo 10,0 - 50,0 - -
Buena produccién 10,0 18,7 - - -

TRANSFORMACTON
No 90,0 83,3 100,0 100,0 100,0
Si 10,0 16,7 - - -
Cudl? Tomate perita kg 400,0 400,0 - - -

¥CLASIFICACION
Calidad 60,0 33,3 100,0 100,0 100.,0
Tamafio 40,0 33.3 - i00,0 100,0
Sanidad 10,0 16,7 - - -
Madurez 10,0 16,7 - - -
beljeccibn 10,0 16,7 - - -

¥*PRESENTACION VENTAS

Jaulas 90,0 83,3 100,0 1006,0 100,0
Atados 30,0 16,7 50,0 - 100,0
No hace 10,0 16,7 - - -

* Preguntas de respuestas multiples
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RESULTADOS vporcentaje TOTAL ASQOCIADO INDEPENDIENTE
(Encuesta productores) <bha >bha <10ha >10ha
Namero (1) (8) (2) (1) (1)
*A QUIEN VENDE

Maycocrista 20,0 - 50,0 - 100,0
Donde?

— Neuquén 100,0 - 50,0 - 100,0
Minorista 70,0 66,7 50,0 100,0 100,0
Donde?

— Senillosa 100,0 100,0 100.,0 100,0 100,00
- Cutral Co& - 25,0 - - -

- Cordillera - 25,0 - - -
Consumidor 60,0 50,0 50,0 106,00 1006,0
Dénde?

- Senillosa 100.,0 100,0 100,0 100,0 100.,0Q
~ Plottier 18,7 - - - 100,0
- Cutral Coé - 33,3 - - -

- Cordillera - 33.3 - - -
*VENTAS

Directamente 80,0 86,7 100.0 100,0 100,0
Intermediarios 10,0 16,7 - - -
Mo contesta 20,0 33,3 - - -
RECLAMCS DE COMPRADORES

No 30,0 83,3 100,0 100.,0 100,0
=5 10,0 16,7 - - -
Cuales?

Lechuga muy dura 100,0 100,0 - - -
TRANSPORTA EL PRODUCTO

No 30,0 33,3 50,0 - -
o1 70,0 66,7 50,0 100,0 100,0
Medio?

Camioneta 85,7 100,0 100,0 - 100,0
Chata con caballo 14,3 - -~ 100.0 -
VENTA EN CHACRA

81 50,0 33,3 50,0 100,0 100,0
No 50,0 86,7 50,0 - -
*RITMC ENTREGA PRODUCTO

Diaria c0,0 66,7 - 100,0 100,0
Varias veces semanal 70,0 5G,0 100,06 100,0 100,0
AITMACENA EN CHACRA

No 20,0 33,3 - - -
51 80,0 66,7 100,0 100,0 100,0
¥gué productos?

Zapallo 100,0 100,0 100,0 100,40 100.,0
Cebolla i4,3 16,7 - - -
Remolacha 14,3 - 50,0 - -

¥ Preguntas de respuestas maltiples
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RESULTADOS porcentaje TOTAL ASOCIADO INDEPENDIENTE
(Encuesta productores) <Bha >bha <10ha >10ha
Numero (10) (6) {(2) (1) (13}
FORMAS MAS COMUNES DE COBRC DEL MAYOR VOLUMEN DE VENTAS
Contado g0.,0 100,0 100,0 100,0 -
Aplazadc 15 dias 10,0 - - - 100.,0
Aplazado 1 mes - - - - -
PRECIQOS
Impuesto 30,0 33,3 50,0 - -
Negociado 70,0 86,7 50,0 100,00 100,0
DIAS DE VENTAS (orden)
Iunes 2 3 1 - 1
Martes B 4 — - 2
Miércoles 4 4 - - 1
Jueves 6 4 - - 2
Viernes 2 2 1 - 2
Séabado 1 1 - 1 2
Domingo 4 3 - - 2
REALIZA CONTRATOS CON CLIENTES
No 80,0 83,3 53,0 100,0 100,0
81 20,0 16,7 50,0 - -
Como?
Verbal 100,0 100,0 100,00 - -
Escrito - - - - -
INTERES POR CONTAR CON UN ENCARGADO DE VENTAS
No - - - - -
Si 100,0 100,0 100,40 100,0 100,0
¥*PROBLEMAS COMERCIALES
Necegidad transporte 20,0 16,7 - 100,0 -
Concentrar oferta 20,0 16,7 50,0 - -
Ferias 20,0 18,7 50,0 - -
Competencia huertas 20,0 33,3 - - -
Sobre-oferta 20,0 33,3 - - -
Competencia extrazona 10,0 16,7 - - -
Necesidad financiera 10,0 16,7 - - -
Bajo precio 10,0 16,7 - - -
*¥OTROS
Necesidad tractor 10,0 - 50,0 - -
Semillas de calidad 20,0 - 50,0 - 100,0
Aumento maquinarias 10,0 16,7 - - -

¥ Preguntas de respuestas miltiples



ANEXOC TII

RESULTADOS ENCUESTAS MAYORISTAS
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DEPOSITOS MERCADO
(Encuestas mayoristas) MAYORISTAS CONCENTRADOR
ANTIGUEDAD

Mayor a 10 afios 6,7 12,5 -
Mayor a 5 afios 13.3 25,0 -
Menor a 5 ahos 80,0 62,0 100,0
SUPERFICIE

Mayvor a 450 M=2 8,7 12.5 -
De 450-150 M=2 60,0 62,5 57,0
Menor a 150 M=2 33,3 25,0 43,0
DONDE COMPRA

Otras provincias T2,0 76,0 67,9
(Mendoza-Tucumdn-Salta)

En la regidn 28,0 24,0 32,1
—-Liocal (10,3) (10,0) (10,7)
—-Alto Valle (17,7) (14,0) (21,4)
A QUIEN COMPRA

Mayoristas extrazona 41,9 37,6 44,3
Productores extrazona 30,5 38,1 22.9
Productores independ. 25,8 18.8 32,9
-Otros 2.8 5,6 -
COMO COMPRA

En firme 87.5 75,0 100,0
En consignacidn - — -
Ambas iz2.5o 25,0 -
*CUANDC COMPRA

Diariamente 40,0 12,0 T1.4
Varias veces por semana 68,6 g81.5 57,1
Una vez poOr semana 26,6 12,0 42,9
*FORMA DE PAGC

Contado 93,3 88,0 100.0
Aplazado 1-2 semanas 60,0 75,0 42,9
*¥TRANSPORTRH

Propio 73,3 62,0 87,4
Contratado 86.7 7H,Q 100.0
A cargo del vendedor 6,7 12,0 -
RECEPCION

A la mafiana 20,0 12,5 28,8
A la tarde - - -
Iindiferente 80,0 87,5 71,4

* Pregunta de respuesta maltiple
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DEPOSITOS MERCADO
(Encuestas mayoristas) MAYORISTAS CONCENTRADOR
PARTICIPACION EN LAS VENTAS
20-440 13.4 12,5 14,2
40-80 40,0 50,0 28,8
>80 46,7 37.58 57,4
PROMEDIO
(en %) 57,4 51,8 62,9
*HORTALIZAS QUE NO COMPRA
Nabo 80.0 82,5 100.0
Cardo 66,6 37.5 100,0
Haba 60,0 20,0 85,7
Chalota 53,3 50,0 57,1
Lechuga Japonesa Z26,6 25,0 28,06
Zapallito italiano 20,0 12,5 28,6
Esparrago 20,0 12.8 28,8
Brécoli 13,3 12.5 14,3
Acelga 13,3 - 28,86
Aji 13,3 - 28,8
Ajo 13,3 - Z8,86
Arveja 13,3 - 28,6
Apio 13,3 - 28.6
Alcaucil 13,3 - 28,8
Chaucha 13.3 - 28,86
Repollo Bruselas 13,3 - 28.6
Achicoria 13.3 - 28,6
Berro 6.6 12,5 -
Zapallito de tronco 6,6 12.5 -
Zapallo 6,6 12,5 -
Rabanito 6,6 - 14,3
Coliflor 6,6 - 14,3
Frutilla 6.6 - 14,3
Remolacha 6,6 - 14,3
Repollo 6,6 - 14,3
Sandia 6,6 - 14,3
Melén 6,86 12,5 -

*¥ Pregunta de respuesta maltiple
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DEPOSITOS MERCADO
(Encuestas mayoristas) MAYORISTAS CONCENTRADOR

A QUIEN VENDE

Supermercados 18.3 10,7 27.9
Autoservicios 12,8 16,0 9,3
Verdulerias 25,1 22,5 25,7
Mercados 16,7 19.8 13,6
Despensas 13,86 15,9 11,4
Instituciones/otros May. 13,86 15,0 12,1

ABASTHECE A OTRAS ZONAS
51 66,6 75,0 57,1
No 33,4 25,0 42,9

MARGEN DE VENTA

Perecederos:

Del 01-10% 6,7 12,5 -
Del 11-20% 26,7 25,0 28,5
Del Z21-30% 53,4 3r.5 71,5
Del 31-40% 6,7 12,5 -
No contesta 6,7 12,5 -
No Perecederos:

Del 01-10% 40,0 50,0 28.5
Del 11-20% 33,3 25,0 42,8
Del 21-30% 13,3 - 28,5
Del 31-40% 6,7 12,5 -
No contesta 6,7 12.5 -
*FORMA DE COBRO

Contado 86,7 88,0 85,7
Aplazado hasta 15 dias 46,7 50,0 42,9
Aplazado hasta 1 mes 33,3 62,5 -
PERIODOS DE VENTA

Frimavera-Verano 50,5 47 .4 53,5
Otofio—-Invierno 49,5 52,8 46,5

¥ Pregunta de respuesta mialtiple
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DEPOSITOS MERCADO
(Encuestas mayvoristas) MAYORISTAS CONCENTRADOR

*DIAS ENTRE RECEPCION Y VENTA

1 dia 26,7 25,1 28,6
2 dias 26,7 37,5 14,3
3 dias 26,7 25,0 28,6
+ de 3 dias 13,3 14.3 12,0
No contesta 8,7 14,2 -

VENTAS SEMARALES

lunes 17,2 12,3 22,1
Martes 13,8 17,8 10,0
Miércoles 15,8 16,0 18,7
Jueves 10,5 11,0 10,0
Viernes 15,7 i4,1 17,9
Sdbado 14,86 13,5 15,8
Domingo 8.5 B,5 8.6

UTILIZACION DE CAMARAS

Propias 33,4 62,0 -
Algquiladas - - -
No posee 66,8 36,0 100,0

MERMAS DIARIAS

01-10% 60,0 50,0 71,0
11-20% 20,0 12,0 29,0
20-30% 20,0 38,0 -

TRANSPORTA MERCADERIAS A CLIENTES
851 93,3 88,0 100,0
No 8,7 12,0 -

DISPOSICION A COMPRAR EN LA ZONA

=1 73,3 50,0 100.,0
No 20,0 38.0 -
Indiferente 6,7 12,0 -
¥Causas a comprar en la zona

Flete 46,7 64,0 28,86
Promocidén zonal 40,0 36.0 42,9
¥Causas a no compray en la zona

Calidad 53,3 100,90 -

¥ Pregunta de respuesta miltiple
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RESULTADOS porcentaje
{Encuestas mayoristas)

TOTAL

DEPOSITOS
MAYORISTAS

MERCADO
CONCENTRADOR

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

Perecederos:
Superior

Igual

Inferior

No Perecederos
Superior

Tgual

Inferior

ZONALES CON RESPECTO A OTRAS ZONAS

6,7
46,7
46,7

53.4
46,6

25,0
75,0

25,0
75,0

14,2
71,4
14,2

85,4
14,6

MOTIVOS PRINCIPALES AL COMPRAR

Mas importantes

Precio 5,0 5,0 5,0
Vista 5,0 5,0 5,0
Frescura 5,0 5.0 5,0
Calidad 4.5 4,0 5,0
Relaciones persconales 4.5 4,0 5,0
Forma de pago 4.5 4,0 5,0
Presentacidén 4.5 4,0 5,0
Limpieza 4,0 4,0 4,0
Continuidad 4,0 4.0 4,0
Variedad 4.0 4,0 4,0
Volumen 3.5 3,0 4,0
Canasta de productos 3,0 3,0 3.0
Origen 2,5 2.0 3,0
Producto ecoldgico 1,0 1,0 1,0
Nota: 7 = ads inportante; 4 = iaportante; 3 = indiferente; 2 = poro importante; 1 = sin importancia
PUBLICIDAD

No 60,0 62,5 57,1
51 40,0 37,5 42.9
¥Medios

Callejera 40,0 33,3 33,3
Prensa 46,7 33,3 66,7
Radio 66,7 100,90 33,3
Televisiva 26,7 86,7 -

* Preguntas de respuestas miltiples
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DEPOSITOS MERCADO
(Encuestas mayvoristds) MAYORISTAS CONCENTRADOR

PROMOCION EN EI. ESTABLECIMIENRTO
Si 53,3 i00,0 -
No ‘ 46,7 - 100,0

SITUACION ACTUAL

Buena 6,7 12,5 -
Regular 6,7 - 14,2
Mala 86,8 87,5 85,7

PERSPECTIVAS FUTURAS

Buena 6,7 12,5 -
Regular 13,3 25,0 -
Mala 80,0 2.5 100,0

PRECIOS PROMEDIO ($/kg)

Tomate a,71 0,70 0,72
Papa 0,24 0,24 0,23
Cebeolla 1,15 1,20 1,10
Zapallo 0,38 0,36 0,40
Choclo 1,38 1,03 1,75
Lechuga 0,48 0,48 0,47
Acelga 0,30 0,39 0,21
Zanahoria 0,33 0,39 0,28
Zapallito de tronco 0.65 0,63 Q0,87
Ajo 6,75 7,00 6, b0

ESTACIONALIDAD DE LAS COMPRAS (Primaversa/verano)

Tomate 45,7 41,4 49,9
Papa 52,3 49,2 55,4
Cebolla 41,5 28.8 54,1
Zapallo 43,7 39,2 48,1
Choclo 83,6 86,8 80,3
Lechuga 61,86 88,4 54,8
Acelga 44,2 39,1 49 .2
Zanahoria 46,2 45,9 46,4
Zapallito tronco 62,4 62,1 82,86

Ado 52,3 54,6 50,0
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RESULTADOS TOTAL DEPOSITOS MERCADO
{Encuestas mayoristas) MAYORISTAS CONCENTRADOR
PRECIOS MAXIMOS Y MINIMOS ($/kg) Max. Min. Méx . Min.
Tomate 0,83 .56 0,83 0,81
Papa G,28 0,20 G,28 0,18
Cebolla 1,36 0,81 1,27 ¢,981
Zapallo 0,38 0,31 0.81 0,31
Choclo 1,40 0,70 2,00 1,50
Lechuga 0,53 0,40 0,53 0,40
Acelga 1,07 0,17 G,25 0,19
Zanahoria 0,87 0,33 0,38 0,25
Zapallito G,89 0,44 0,78 0.086
Ada 8,00 5,33 65,67 6,00
VARTACION PRECIOS MAXIMOS Y MINIMOS (%)
Tomate 48,2 36,1
Papa 40,0 44 .4
Cebolla 49,5 39,86
Zapallo 22,3 161,3
Choclo 100,0 33.3
Lechuga 32,58 33,3
Acelga 529.4 31,6
Zanahoria 103,0 52,0
Zapallito 102,3 38,3
Ajo 53,0 11,2
VENTAS PROMEDIO POR MAYORISTA (kg)
Tomate 253.370 154.0580 98.320
Papa 1.161.550 835.900 325.850
Cebolla 273.650 1682.500 111.150
Zapsllo 1895.280 108.200 36.080
Choclo 60 .280 35.588 24.700
Lechuga 139.588 68.413 71.175
Acelga 198.121 125.808 72.313
Zanahoria 206.700 117.850 89.050
Zapallito de tronco 126.620 g91.000 35.620
Ajo 4 _545 2.470 3.075
Totales 2.620.890 1.702.578 918.112




ANEXO IV

RESULTADOS ENCUESTAS MINORISTAS
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DESPENSA MERCADO AUTO~

(Encuestas minoristas) SERVICIO
GRADQC ASOCIATIVO

Independientes 100,0 100,0 100,0 100,0
Cadena - - - -

ARG DE APERTURA

Antes 18987 13,86 - 33,3 -
1987-1989 18,2 27,3 11,1 -
1990-1992 36,4 45,4 33,3 -
1893-1995 31.8 27,3 22,2 100,0
*¥PROCEDENCIA ORIGEN

Local {Senillosa) 18,2 9,1 33,3 -
Alto Valle Neuguén 36,4 27,2 33.3 100,0
Alto Valle Rio Negro g,1 - 1,11 50,0
Otras Provincias 90,9 90,9 88,9 100,0
*¥*QRIGEN POR PROVINCIAS

Mendoza 100,0 100,0 100,00 100,0
San Juan 35,0 20,0 50,0 50,0
Corrientes 5,0 - - 50,0
Tucuman 40,0 10,0 - -
Mesopotamia 5,0 - iZ,5 -
Salta 5,0 - 12,5 50,0
ABASTECTMIENTO

Productores de la zona 5,5 10,8 - -
Mayoristas de la zona TH,8 67,3 81,1 100,90
Mayvoristas otras zonas 10,9 6,4 18,9 -
Intermediarios indep. 7,7 15,5 - -

*HORTALIZAS QUE NO COMPRA (+ de un 40% del total de comercios

Cardo 95,5 100,0 88,9 100,0
Brécoli 90,9 90,9 88,9 100,0
Nabo 81,8 90,9 77,8 50,0
Alcaucil 81,8 B1i.,8 77,8 100G,0
Espdrrage blanco 81,8 100,00 88,9 100,0
Espiarrago verde 77,3 90,9 88,9 100,0
Chalota 72,7 81,8 66,7 50,0
Berro 68,2 54,5 77,8 100,0
Haba 88,2 63,6 77,8 50,0
Escarola 68,2 T2,7 66,7 50,0
Repollio Bruselas 68,2 81,8 55,86 50,0
Achicoria 88,2 72,7 86,7 50,0
Zapallito italiano 59,1 54,5 77,8 -

Espinaca 54,5 45,5 66,7 50,0
Cebollino 5¢,0 45,5 55,6 50,0
Frutilla 45,5 45,5 44 .4 50,0
Rabanitoc 45.5 36,4 55,6 80,0
Coliflor 40,9 36,4 44 .4 50,0
Lechuga japonesa 40,9 45,5 22,2 100,06

¥ Pregunta de respuesta miltiple
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RESULTADOS porcentaje TCOTAL DESPENSA MERCADO AUTO-
{Encuestas minoristas) SERVICIO

COMPRA MAS HARITUAL POR VEZ (KG)

Tomate
1-10 18,2 36,4 - -
11-25 72,7 83,6 100.0 -
268-50 4.5 - - 50,0
51-100 4,5 - - 50,0
101-500 - - - -
Papa
i-10 - - - -
11-25 - - - -
26-50 36.4 36,4 44,4 -
51-100 40,9 36,4 44,4 50,0
101-500 22,7 27,2 i1,1 50.0
Cebolla
i-10 18,2 27,3 11,1 -
11-25 72,7 72,7 88,9 -
26-50 4,5 - - 50,0
51-100 - - - -
101-500 4.5 ~ - 50,0
Zapallo
1-10 g,1 18.2 - -
11-25 81,8 72,7 - 50,0
26-50 g.1 g,1 100,0 50,0
51-100 - - - -
101-560 - - - -
Lechuga
1-1i0 36,4 45,5 22,2 50,0
11-25 b4,5 54,5 66,7 -
Z26-50 9,1 - 11,1 50,0
51-1G0 - - - -
Acelga
1-10 54,5 b4,5 77,8 -
11-25 22,7 33,3 22,2 -
26-50 4.5 - - 50,0
51-100 - - - -
No compra 18,2 33,3 - 50,0
Zanahoria
1-10 8,1 9,1 11,1 -
10-256 81,8 81.8 88.9 50,0
25-50 4,5 9,1 - -
50-100 4.5 - - 50,0
Zapallito
1-10 31.8 27,3 33,3 50,0
10-25 40,9 27,3 55,6 50,0
25-50 - - - -
50-100 - - - -
No compra 27,3 54,58 11,1 -
Ajo
Hasta 1 T2,7 72,7 77,8 50,0
1.1 - 5 22,7 22,7 22,2 50,0
5,1 -~ 10 4.5 4.5 -

NOTA: 1 =z inciuye choclo por contar con tres observaciones. Pderds no ez la dpoca de oferiz
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DESPENSA MERCADO AUTO—
{Encuestas minoristas) SERVICIO
MOMENTO DE COMPRA

Por la mafiana 22.7 9,1 33,3 50,0
Por la tarde 4.5 9,1 - -
Es indiferente T2,7 81,8 88,7 50,0
PROCEDIMIENTO DE COMPRA

Acudiendo al proveedor 22,7 36,4 11,1 -
Recibiendo al proveedor 68,2 54.5 77,8 100,0
Ambos procedimientecs 4,5 = 11,1 -
FPor Teléfono 4,5 g,1 - -
*FORMAS DE PAGD A PROVEEDORES

Contado g90,9 100.,0 88,9 50,0
Aplazado 1 semana 9,1 9,1 11,1 -
Aplazado 2 semanas 22,7 - 44 .4 50,0
Aplazado 1 mes 9.1 - 11,1 50,0
Aplazado 1 a 3 meses 4,5 — 11,1 -
MARGEN BRUTO

01-10% 4.5 9.1 - -
11-20% 4,5 3,1 - -
21-30% 86,4 81,8 88,9 100.0
31-40% 4.5 - 11,1 -
VENTA DE ENVASADQS

si 18,2 9,1 11,1 100.0
No 81.8 90,9 88,9 -
VOLUMEN DE VENTAS

Envasado 6,4 0,8 1,0 65,0
A granel 93.8 89,1 99,0 35.0
DIAS DE VENTA {(Por orden)

Lunes 2,2 2,5 2.0 2,0
Martes 2.6 2,8 2.3 2.5
Miércoles 2.7 2,6 2,9 2,0
Jueves 3,3 3,4 3,3 2,5
Viernes 2,1 2,5 1,6 2,5
Sabado 1.5 1,86 1.4 1.5
Domingo 2,5 2,8 2,0 -
PERDIDAS DIARIAS

01-10% 95.5 90,8 100,0 100.90
11-20% 4,5 9,1 - -
*MOTIVOS PERDIDAS DIARIAS

Clim&ticas 77,3 72,7 88,9 50,0
Falta de wventas 45,5 83,6 33,3 -
Falta de calidad 22,7 18,2 22,2 50,0
Ingtalacidn adecuada 4.5 - 11,1 -

¥ Pregunta de regspuesta miltiple
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RESULTADOS porcentaje TOTAL DESPENSA MERCADO AUTO-

(Encuestas minoristas) SERVICIO
VENTAS SEGUN ESTACION
Verano 38,0 38,0 36,4 NC
Otofio 18,0 17,0 19,3 NC
Invierno 24,0 23,5 25,0 NC
Primavera 20,0 20,5 19,3 NC
VENTAS SEGUN EPOCA (Primavera-Verano en %)
Tomate e2,7 63,9 63,9 59,2
Papa 50,0 50,0 50,0 50,0
Cebolla 51,3 55,4 50,0 50,0
Zapallo 49,8 49,4 50,0 50,0
Choclo 87,7 96,3 100,0 100,0
Lechuga 71,9 70,3 80,2 81,4
Acelga 57,9 48,7 67,1 50,0
Zanahoria 57,9 55,9 65,6 50,0
Zapallito de tronco 65,0 88,8 51,5 75,0
Ajo 54,1 50,0 Bg,2 50,0

VOLUMENES ANUALES PROMEDIOS DE VENTA (kg)

Tomate 1.919,8 1.463,8 1.801.,4 4.615,0
Papa 7.471,6 6.670,0 6.165,7 15.600,0
Cebolla 2.490,8 1.101,5 2.417,1 10.400,90
Zapallo 1.368,8 1.146,8 1.485,7 2.080,0

Choclo 232,89 263,3 140,8 357,5

Lechuga 1.8603,8 1.284,8 1.704,9 2.785,0
Acelga 833,1 598.,0 1.173,7 2.6800,0
Zanahoria 1.672,2 1.331,2 1.597.,1 3.640,0
Zapallito de tronco 840,2 540,8 765, 1 2.600,0
Ajo 112,7 71,8 153,2 i75,5
¥MOTIVOS DE COMPRA NO ENVASADOS

Precio 90,9 100,0 88,9 50,0
Limpieza 86,4 81,8 100,0 50,0
Calidad 72,7 54,5 100,0 50,0
Frescura 53,1 63.86 66,7 -
Vista (Apariencia) 13,6 g,1 22,2 -
Sano 13,8 18,2 11,1 -
Variedad 4,5 9,1 - -
Procedencia - - - -
No contesta 4,5 - - 50,0
¥*MOTIVOS DE COMPRA ENVASADOS

Presentacidn 75,0 - 100,0 100,0
Precio 50,0 - 100,0 50,0
Limpieza 25,0 - - 50,0
Calidad 25,0 - - 50,0
Rapidez - 25,0 - - 50,0
Comeodidad . - - - -
Producto ecolédgico - -, - -
Marca - - - -
No contesta 25,0 100,0 - -

¥ Pregunta de respuesta miltiple
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RESULTADOS TOTAL DESPENSA MERCADO AUTO-
{Encuestas minoristas) SERVICIO
PRECIOS ($/kg)}

Tomate 1,47 1,58 1,40 1,15
Papa 0,51 0,54 0,50 0,42
Cebolla i,73 1,78 1,70 1,65
Zapallo 0,82 0,64 0,898 0,75
Choclo 1,50 1,00 2,00 s/d
Lechuga 1,15 1,05 1,286 1,20
Acelga 0,78 0,74 0.83 0,80
Zanahoria 0,79 0,786 0,82 0,75
Zapallito de tronco 1,08 1,15 1,01 1,15
Ajo 0,39 0,38 G.43 ¢,38
VARIACION ENTRE PRECIOS MINIMOS Y MAXIMOS (%)

Tomate 100,0 42,9 60,0 23,1
Papa 142 .4 77,8 75,0 51,5
Cebolla 81,8 53,8 81,8 20,0
Zapallo 66,7 50,0 42,9 14,3
Choclo 100.0 s/d s/d s/d
Lechuga 122,2 44 . 4 100,0 -
Acelga 66,7 33,3 42,9 s/d
Zanahoria 83,3 66,7 83.3 14.3
Zapallito de tronco 87.5 87.5 50,0 9,1
Ajo 180,0 80,0 100,0 14,3
PUBLICIDAD

Si 27,3 g,1 33,3 100,0
No 72,7 90,9 66.7 -
*Medios de publicidad

Callejera 16,7 - 33,3 -
Televigidn 18,7 - - 50,0
Radio 100,0 100,0 1C0,0 100,0
PROMOCION

81 (ofertas) 27,3 9,1 55.8 100,0
No 72.7 90,9 44,4 -
PERSPECTIVAS ACTUALES

Buena 4,5 9,1 - -
Regular 40,9 36,4 55,6 -
Mala 54,5 54,5 44 .4 100,0
PERSPECTIVAS FUTURAS

Buena 36,4 27,3

Regular 31,8 36,4

Mala 31,8 36,4

* Pregunta de respuesta

mualtiple
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RESULTADOS ENCUESTA CONSUMIDORES
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RESULTADOS porcentuales (Encuestas consumidores)

El grupo familiar consume hortalizas frescas

Si 100,0
No -
Otras formas de consumo
Deshidratadas 6,9
Congeladas -
Ambas 1.0
Ninguna 92,1
Quién es el comprador habitual de hortalizas
Ama de casa 97,1
Marido, compafiero y hombre solo 2,9
De lazs hortalizas frescas que consume
L.La produce toda -
Parcialmente 12,7
No produce 87,3
Conoce el origen de las hortalizas que compra
No 43,1
Si 58,98
*¥De dénde proceden
Local (Senillosa) 34,86
Alto Valle del Neuguén 74,1
Alto Valle del Rio Negro 6,9
Otras zonas de Rio Negro y Neuquén 1,7
Otras provincias {principalmente Mendoza) 36,2
Preferencias por un origen en particular
No 80,4
Si 19,8
De cual?
Local (Senillosa) 35,0
Piottier 10,0
Neuquén 5,0
De la zona 35,0
Mendoza 10,0
Tucuman 5,0
*¥Por qué?
Influencia conocido 5.0
Calidad 15.0
Presentacion 5.0
fresca/sana 65,0
Precio 10,0
Hesistencia a conservas 5,0
Mdas linda y econdmica 5,0
Méas naturales 5,0

¥ Pregunta de respuesta mualtiple
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RESULTADOS porcentuales {(Encuestas consumidores)

¥Hortalizas gque no compra (+ de un 40%)

Nabo 92,2
Cardo 84,3
Esparrago blanco 79,4
Brécoli 76,5
Esparrago verde 75,5
Alcaucil 63,6
Berro 63,7
Haba 55,9
Escarcla 55,9
Coliflor 52,9
Chalota 42,2
Repollo Bruselas 41,2
¥Motivos porque ne las consume

Alto precio 52,0
No las conoce 88,6
No sabe utilizarlas 36,3
Preferencia por sustitutos 19,86
Otros ig,s

Compra mids habitual por vez

Toma- Papa Cebo- Zapa- Cho- Lechu- Acel- Zana- Zapa- Ajo
te 1la llo clo ga ga horia llito
0,1-0.5 kg 15,5 1.6 8,0 8,3 5,4 36,0 11,5 25,7 2,3 98,0
0,6-1,0 kg 55,7 17,8 35,0 36,5 20,7 55,0 42,7 38,6 29,9 1,0
1,1-1,5 kg 3,1 2,9 - 5,2 23,9 1,0 3,1 - 57 -
1,6-2,0 ke 18,6 16,7 25,0 37,5 10,9 5,0 31,3 25,7 35,686 -
2,1-3,0 kg 4,1 7,8 6,0 9,4 34,8 3,0 7,3 5,9 20,7 -
3,1-5,0 kg 3,1 26,5 11,0 1,0 3,3 - 4,2 3,60 6,9 -
5,1-10 kg - 2,9 - 1,0 1,1 - - - - -
Mas 10 kg - 34,3 15,0 i,o0o -~ - - 1,0 - -
Compra por vez en kg
Promedio 1,3 19,4 4,6 2,0 2,0 0.9 1,5 1,5 2,0 0,07
Frecuencia habitual de compra
Toma- Papa Cebo~ Zapa— Cho- Lechu- Acel- Zana- Zapa- Ajo
te 11a llo clo Ea ga  horia 1lito

Diariamente 7,1 3,9 50 2,1 3,4 10,0 4,1 5,9 1,1 3,1
Varias x semana 27,6 29,4 27,0 18,8 27,0 32,0 27,8 38,6 22,5 12,5
Una vez semana 58,2 30,4 47,0 69,5 55,1 56,0 59,8 54,5 61,8 66,7
Cada 15 dias 4.1 2,9 4.0 5,3 1,1 1,0 5,2 2,0 10,1 10,4
Una vez por mes 2,1 20,6 11,0 4.2 1,1 1,0 - 1,0 3,4 6,3
Superior al mes - 12,7 6,0 - - - 3,1 - 1,1 1,0

¥ Preguntas de respuestas maltiples
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RESULTADOS porcentuales (Encuestas consumidores)

Compras estacionales

Toma- Papa Cebo- Zapa- Cho- Lechu- Acel- Zana- Zapa- Ajo
te 11la l11o clo ga ga  horia 1lito

Primave/veranoc 70,4 49,4 52,2 47,4 94,2 66,1 58,3 56,6 68,2 48,0
Otofio/invierno 29,6 50,7 47,8 52,6 5,8 33,9 43,7 43,4 32,5 52,0

Compras per capita

kg/personasafioc 28,9 73,0 28,1 18,4 15,8 23,8 24,1 26,9 23,2 0,6

¥Aumento del consumoc fuera de las diez principales (1994/95)
Remoclacha 5,9
Arveja
Chaucha
Apio
Coliflor
Haba
Pimiento
Repollito de Bruselas
Rabanito
Achicoria
Batata
Berenjena

Bt bt e R R BN W O
OCO00OOO0OQUUUOW

Preferencia de hortalizas de la zona

No 8,8
Si 91,2
*Cuales prefiere

Tomate 64,5
Lechuga 52,7
Choclo 47,3
Acelga 38.7
Zapallito 17,2
Zapalio 10.8
Zanahoria 9.7
Papa 4.3
Remolacha 4.3
Calabacita 4,3
Repolio 3,2
Chaucha 2,2
Apio 2,2
Berenjena 2,2
Haba 2,2
Cebolla 1,1
Arveja 1,1
Esparragos 1,1
Pimientos 1,1
Morrones 1,1
Sandia 1,1

* Pregunta de respuestas maltiples
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RESULTADOS porcentuales (Encuestas consumidores)

*¥Razones de preferencia de la zona

Toma— Papa Cebo- Zapa- Cho- Lechu~ Acel- Zana- Zapa— Ajo
te 1la lle clo ga ga horia llito
N2 de datos (60) (4) (1) (1) (44} (48 (38) {9y (18) (=)

7 28,0 - -

5 25,0 100,0 80,0
7 25,0 100,0 80,0
3 - -

8 11,1 1
6 33,3

i 22,2 4
8 22,2 2

Econdmicas

Sabor ‘

Fresca

Tlerna

Bien granado
Prefiere familia
Calidad

Jugoso

Cuando no/produce
Sanas

Dalee -
Mas natural 1,7 - - -
Buen tamafio - - - -
Son de la huerta 1,7 - - -
No contesta 1,7 - - - 2,3
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Repo- Remo- Chau- Ca- Be- Apio Ha~- Es- Fi- Ar- Mo- San
l1o lacha cha lab ren ba par mie vej rro dia
N2 de datos (3} (4) (2) (4 (Z2) (2) (2) (1) (1) (1) (1) (1}

Econémicas - 25 - - -
Tiernas - 25 - - 100 - - - -
Freacos 33,3 25 100 50 5O 100 100 100 100 100 100 -
Preferencia hogar 66,7 - - 50 - - - - -

Sana - - 50 - - - - - = - - -
Dulce - 25 - - - - - - - - 100 -
Natural/de huerta - - - 25 - - - 100 - - - -

Preferencia de hertalizas de otras zonas

No £9,6
si 30,4
Cuales prefiere

Papa 38,7
Lechuga 19.4
Zanahoria 18,4
Cebolla 16.1
Batata ig, 1
Palta 16,1
Tomate 12,8
Rerolio 12,98
Acelga 6,5
Remolacha 6.5

Con el 3.2% cada una: calabacita, chaucha, apio, berenjena,
morrones, sandia, coliflor, meldn, achicoria, choclo, nabo,
espinaca e hinojo.

¥ Pregunta de respuestas miltiples
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RESULTADOS porcentuales

{Encuestas consumidores)

*XRazones de preferencia de otrag zonas

N2 datos de 31

Toma~
te
(4)

Papa Cebo- Zapa-

11a

(12} (5)

lle
(-)

Cho— Lechu- Acel- Zana- Zapa- Ajo

clo

(L)

ga ga
(6) (2)

horia 1llito

8 ) (=

Calidad mejor
hlce

Jugoso

Sabor

Tierna

Sana

Mayor tamafio
Precio
Resistente
Falta en zona
Apariencia

No contesta

25,0
50,0

25,0

25,0
25,0

41,7 40,0

,7
.3

100,0
100,0

33,3 50,0

33,3 50,0

80,0

16,7
16,7

16,7

NC datos de 31

Bata-

ta
(5)

Pal-
ta
(5}

Chau-
cha

(2) (1)

Cala-
bacita

Beren-—
Jena

(1)

Apio

(1)

Calidad mejor
Dulce

Jugoso

Sabor

Tierna

Sana

Mayor tamaFo
Precio
Resistente
Falta en zona
Apariencia
Compacto

No contesta

40,0

40,0

23,0
20,0

40,0

20,0

50,0 -
50,0 -

106,80 100,060 100,0

Ne datos de 31

Morrén

(13

(1)

bandia Coli-

flor
(13

Meldn

(1)

Achi-
coria

(1) (1

Nabo

Egpi~- Hinojo

nacsa

) (1) (1)

Calidad mejor
Dulce

Jugoso

Sabor

Tierna

Sana

Mayor tamafio
Precio
Resistente
Falta en zona
Apariencia

100,0

100,0

100,0

.0 100,0 100,0

¥ Pregunta de

respuestas

maltiples
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RESULTADOS porcentuales (Encuestas consumidores)

Dias de compra (orden de importancia)

Lunes 1.686
Martes 2.22
Miércoles 2,25
Jueves 2,37
Viernes 2,00
Sabado 2.11
Domingo 2,45
Momento del dia que se efectiian las compras
Por la mafiana 73,5
Por la tarde 10,8
Indiferente 15,7
Como prefiere el producto que compra
Envasado 6,9
A granel elegido por uno mismo 92.1
A granel elegideo por el vendedor -
Envasado y a granel elegido por uno mismo 1,0
Indiferente -
¥Donde compra habitualmente sus hortalizas
Despensa 29,5
Mercado 28,4
Verduleria 17,86
Autoservicios 40,2
Supermercados 28.4
Vendedor ambulante 18,8
¥Segin localidad
Senillosa 94,2
Plottier 19,8
Neuguén 28,4
Otras 1,¢
Conocimiento si las hortalizas estian libres de residuos
51 13.5
No 86,50
Interés por consumirlas
No 50,0
51 50,0
Interés por consumirlas con incremento de precios
Si 23,2
No 76,8

¥ Preguntas de repuestas mAltiples
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RESULTADOS porcentuales (Encuestas consumidores)

¥Hortalizas que deberia mejorase la presentacion
Lechuga

Acelga

Papa

Tomate

Zanahoria 15,6
Choclo
Cebolla
Remolacha
Zapallito
Zapallo
Repollo
Calabacita
Rabanito
Achicoria
Pepino
Berenjena
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*Mejoras en la presentacién de las principales:

Papa Acelga Zanahoria Lechuga Tomate
Ne de datos 96 {30) {(62) (15) (73) (18)

Limpieza 76,7 84,5 26,7 58,9 22,2
Mas frescsa 6,7 28,7 17,8 11,1
A granel - 13,3
Tierna - 13,3
Sanas 16,7 -
Mas grandes 3.3
Envase higiénico -
Sin manchas -
No arrugada 3.3
Mejor calidad 6
Red (por manoseo) -
Sin el tronco -
No esté fea 3,3
Bandeja (higiene) -
Bandejas sanas -
Mayor rinde -
Seleccidn 16,7
Marchitas -
No madure 3,3 ~
Apariencia - -
Preparado ensalada - -
Presentacidn 3,3 4,8
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* Preguntas de repuestas maltiples



RESULTADOS porcentuales

{(Encuestas consumidores)

¥Motivo mds importante en la compra de hortalizas a granel

Procedencia 6,9
Vista (Apariencia) 33,3
Precio 81,4
Calidad 63,7
Limpieza 60,8
Variedad 8.6
Sano 17,86
Frescura 74,5
Orden de preferencias de frutas
Naranja 1,68
Manzana 2,486
Mandarina 2,19
Banana 2,30
Uva 3,51
Limén 4,19
Durazno 5,47
Pera 4,94
Pelone 6,57
Pomelo 5,42
Ciruela 6,05
Cereza 5,57
Kiwi 7,60

¥ Pregunta de respuesta maltiple
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RESULTADOS (Encuestas consumidores)

Cantidad comprada kg/per capita/afio, segin nivel de ingresos

<3600 $600-$1200 >$1.200 Var.%

(41,2%) {51%) {7,8%) 30/10
Papa 79,2 75,8 60,5 -
Zapallito de tronco 22,9 . 23,9 31,9 +
Tomate 32,1 30,3 30,1 -
Cebolla 34,3 28,4 27,5 -
Zapallo 22,4 17.3 29,3 +
Acelga 32.0 24,1 21,0 -
Zanahoria 33,2 26,4 24,8 -
Lechuga 27.5 24.6 23,6 -
Choclo 13,3 18,9 15,5 +
Ajo 0,7 0,7 G,B8 +

Cantidad comprada kg/per cdpita/afio, segin tamafio familiar

Numero de personas
</= 2 3 4 5 > 5 Var¥
{(5,8%) (13,7%) (28,4%) (33,3%) (18.,8%) bos10

Papa 74,8 108,3 73,9 72,3 61,9 -
Zapallito tronco 19,5 19,56 33,8 23,5 16,1 -
Tomate 46,6 40,7 37,1 24,4 22,58 -
Cebaolla 42.3 40,9 28,2 29.9 24,8 -
Zapallo 21,7 27,3 21,3 18,4 17,1 -
Acelga 76,7 41,1 26,3 19,0 18,5 -
Zanahoria 43,3 47,7 28,0 25,0 19,86 -
Lechuga 44,3 41,8 22,3 21.0 20,7 -
Choclo 11,9 19,7 19,0 16.9 10,3 -
Ajo 1,6 1.0 1,0 0.8 0,5 -

Cantidad comprada kg/per capita/afio segin edad del ama de casa

Edad ama de casa en afios
18-30 31-40 41-50 + de 50 Var.%

(12,7%) (50%) (23.,5%) (13.,7%) 40/10
Papa 68,2 66,1 B8,4 96,2 +
Zapallito de tronco 15,2 27,1 22,9 22,8 +
Tomate 31,3 30,5 30,3 - 33,8 +
Cebolla 28,8 27,6 31.6 42,2 +
Zapallo 19,5 ig8,5 20,9 27,0 +
Acelga 33,4 23,9 23,5 40,8 +
Zanahoria 29,1 26,1 27,5 42,3 +
Lechuga 28,3 22,3 26,7 33,4 +
Choclo 16,7 15.4 17,2 17.8 +
Ajo 0,6 C,6 0,6 1,0 +
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RESULTADOS (Encuestas consumidores)

Cantidad comprada kg/per capita/afia, si trabaja el ama de casa

Trabaja No trabaja Var.%

{(24,5%) (75,5%) z2ec/10
Papa 71,7 77.3 +
Zapallito de tronco 18.8 25,8 +
Tomate 32.5 30,6 -
Cebolla 36,3 29,1 -
Zapallo 21,1 20,1 -
Acelga 23.4 28,1 +
Zanahoria 27,3 29,7 +
Lechuga 25,1 25,09 +
Choclo 15,9 16,4 +
Ajo 0,8 0.8 -

Cantidad comprada kg/per capita/afio, nivel estudio ama de casa

Sin estudioc Primario Superior Var%

(4,9%)} {79, 4%) (15,68%) 30/12
Papa 117,7 75,4 64,6 -
Zapallito tronco 6,8 25,8 20,9 +
Tomate 25,86 31,3 31,2 +
Cebolla 41,4 29,7 32,7 -
Zapallo 20,2 20,2 21,4 +
Acelga 29,5 27,2 25,8 -
Zanahoria 26,6 29,8 26,8 +
Lechuga 22.8 25,1 30,2 +
Choclo 23,4 16,3 14,1 -
Ajo 0,7 a,7 0,7 =

Cantidad comprada kg/rer cdpita/afio por personas gque trabajan

Nimero de personas

1 2 0 + Var.%

(57.8%) {42,2%) 29/10
Papa 75,3 77,0 +
Zapallito de tronco 24,4 23,8 -
Tomate 29,3 33.3 +
Cebolla 29,4 32,6 +
Zapallo 20,0 21.0 +
Acelga 29,1 24,8 -
Zanahoria 30.5 27,2 -
Lechuga 25,1 26,5 +
Choclo 14,7 18,6 +
Ajo G,6 0,8 +




ANEXO VI

ANALISIS MULTIVARIANTE PRODUCTCRES
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ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES (PRODUCTORES)

Autovalores de la Matriz de correlacién

Autovalores Diferencia Proporcién Acumalado

Componente 1 8,78 4,16 0,33 0,33
Componente 2 4,62 0,87 G,17 0,51
Componente 3 3,74 0,77 0,14 0,865
Componente 4 2,986 0,94 0,11 0,77
Componente 5 2,02 0,31 0,07 0,85
Autovectores

Variables Comp._ 1 Comp. 2 Comp. 3

Superficie Total 0,311 -0,002 -0, 106

Superficie Horticola 0,316 0,011 ~0,051

%#5up. Horticola/Sup. Total 0,150 0,012 0.141

Dobkle Cultivo 0,265 -0,002 -0,160

Actividad en el Predio 0,171 -0,067 0,328

Bxperiencia Agricola 0,121 -0,014 0,215

Grado Asociativo -0,308 -0,033 0,043

Antigledad Horticola -0,266 6,019 0,000

Eauivalente Hombre 0,234 0,232 0,180

EH/Sup. Hort. D. Cultivo -0,099 0,169 G,382

Grado de Mecanizaciodn 0,065 ~-0,148 -0, 397

Traceidn Animal 0,173 -0,113 0,325

Energia Eléctrica 0,281 0,150 -0,007

Asesoramiento -0,101. 0,206 -0,0863

Cultivos Protegidos -0,104 0,223 0,085

Ventas a Mayoristas 0,160 -0,153 -0,222

Ventas a Minoristas 0,121 -0,351 0,208

Ventas a Consumidor 0,114 0,417 -(,0b86

Transporta las Hortalizas 0,121 -0,351 0,208

Venta en Chacra 0,135 0,349 -0,226

Ritmo de Entrega 0,109 -0,032 0,070

Almacena en Chacra 0,121 0,070 0,258

Forma de Cobro -0,275 0,026 0,165

Establecimiento del Precio 0,081 -0,288 -0,080

Contrato de Venta -0 ,088 -0, 320 -0,200

Productividad 0,308 0,033 -0,043
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Puntuaciones de los Productores en las Componentes Principales

Productores Componente 1 Componente 2 Componente 3
1 0,458 2,448 0,504
2 -2,591 2,027 -2,228
3 6,887 -0,346 -1,764
4 ~-2.501 2,597 -1,687
5 —-1,448 -3,271 -1,452
s) -0,795 -1,382 2,501
7 -0,868 -1,983 1,337
8 -0,894 1,318 3,027
9 -1,545 -2,344 -1,397
10 3,398 0,927 1,139

REFERENCIAS DE LOS GRAFICOS. CODIFICACION PARA ANALISIS

SUTO = superficie total (ha)

SUHOC = superficie horticecla (ha)

%Sh/St = % superficie horticola/superficie total

DOCU = doble cultivo (ha)

ACPR = actividad en el predio (100=exclusiva;50=parcial)
EXAG = experiencia agricola (1l=si; O=nc)

GRAS = grado asocilativo (Z2=asociado; i=independiente)
ANHO = antigliedad horticola (afio; ejemplo 789=1979)

EH = Equivalente hombre

EHShDC = Equivalente hombre/Sup.horticola con doble cultivo
TRACT = tractor; 2Z2=si; lzcompartido; O=no tiene

ANIM = caballo 1l=gi; O=no

ENERG = energia eléctrica: l=si; O=no

ASES = algun asesoramiento; l=si; O=no

CUPR = cultivos protegidos; l=si; O=no

MAY = ventas a mayoristas; l=si ; Oz=no

MIN = ventas a minoristas; l=si ; O=no

CON = ventas a consumidores; l=si ; O=no

TRANS = transporta las hortaliza= 1l=si; OCz=no

VCHA = venta en chacra l1l=si; O=no

RIEN = ritmo entrega 2=diaria y varias veces; l=-varias vecesg
ALMCHA = almacena en chacra l1=si ;0=no

COBRO = l=contado; O=aplazado 15 dias

PRECIO = l1l=negociado; O=—impuesto

CONTR = contrato verbal 1i1=si ; O=no

PRODUC = productividad; l1=superior; O=inferior
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ANEXO VII

ANALISIS MULTIVARIANTE MAYORISTAS



ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES (MAYORISTAS)

Autovalores de la Matriz de Correlacidn
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Autovalores Diferencia Proporeidon Acumulado
Componente 1 5,61 0,98 0,21 0,21
Componente 2 4,62 0,34 0,17 0,39
Componente 3 4,28 1,76 0,186 0,55
Componente 4 2,52 6,30 0,08 0,85
Componente 5 2,22 0,35 ¢.08 0,74
Componente 6 1,87 - 0,07 0,81
Autovectores
VARIABLES Comp. 1 Comp. 2 Comp. 3 Comp. 4
AntigUedad -0,24 -0,23 -0,22 0,186
Superficie 0,09 0,24 0,09 0,42
Abastecimiento extrazona 0,05 ¢,29 -0,22 0,09
Disposicién a comprar 0,16 -0, 17 0,02 0,24
Calidad perecederos -0,19 0,34 0,14 -0,14
Calidad no perecederos -0,17 0,38 ¢,08 -0,186
% de Ventas Horticolas -3,08 -0,12 -0,14 0,15
Método de Compra 0,25 0,14 0,25 -0,08
Medio de Transporte 0,13 -0,07 0,35 0,04
Hortalizas compradas 0,16 0,24 -0,17 0,186
Abastece otras zonas 0,28 0,01 -0,25 0,10
Frecuencia de compra -0,056 0,20 0,21 -0,22
Forma de Pago -0,35 ~-0,10 -0,01 ,04
Forma de Cobro 0,30 0,14 -0,04 -0,25
Margen Perecederos 0,28 -0,22 0,20 -0,04
Margen No perecederos 0,28 -0,22 0,18 ~-(0,01
Tiempo de Recepcidn y Venta =0,07 -0Q,08 0,31 -0,12
Camara de Frio -,14 -0,23 -0,20 -0,33
% Pérdidas -0,09 0,08 0,18 0,30
Volumen Total de Ventas 0,1b 0,22 -0,20 0,02
Volumen Ventas Prim/Ver. 0,23 (0,18 -,08 -0,02
Publicidad -0,23 0,03 -0,03 0,30
Situacidén Actual Sector 0,07 -0,09 0,27 0,25
Perspectivas Futuras Sector 0,04 -0,21 0,058 -0,20
Momento de Recepcidn -0,14 0,03 0,31 0,22
% Clientes de > Superf. 0,25 -0,186 -0,16 0,10
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Puntuacion de los establecimientos en cada componente

Establecimiento Comp 1 Comp 2 Comp 3 Comp 4
1 3,11 -0,51 3,18 0,78
2 -0,62 1,16 1,54 1,18
3 -2,06 3,49 -1,06 3,14
4 3.84 3,82 2,11 -1,98
5 -1,01 1,94 -3,11 -2,84
6 -2.,48 1,06 -0,31 -0,71
7 1,47 -0,38 0,23 2,61
8 -1,51 1,05 2,00 -0,59
9 -1,48 -3,97 2,07 -0,97
10 ~-3.39 -0,24 1,68 -1,27
11 -1,78 -2,78 0,31 0,25
12 3,12 -1,17 -2,23 -0,62
13 i,61 -1,42 -(,98 0,13
14 2,56 -1,75 -2,55 0,16
i5 -1,37 -0,29 -0,28 0,71

REFERENCIAS DE LOS GRAFICOS. CLAVES DEL ANALISIS MULTIVA-
RIANTE.

PROCE= Abastecimiento de la mercaderia (% otras provincias)

DISP = Disposicidén a comprar en la regién: 2 = si; 1 = indife-
rente; O=no

CALP = Calidad de los productos zonales perecederos con res-
pecto a otras zonas: 1= superior; 2= igual; 3= inferior

CAILNP= Calidad de los productos =zonales perecederos con res-—
pecto a otras zonas: 1= superior; 2= igual; 3= inferior

VENT = Porcentaje de ventas de hortalizas sobre el total

METCO= Método de compra 1 = firme; 2 = consignacidn; 3 = ambos

TRANS= Transporte desde el origen. 1 = propio; 2 = propio/con-
tratado; 3 = contratado; 4 = contratado/vendedor

COMPR= Hortalizas que compra de una lista de 47

CIEN = % de clientes de grandes superficies (supermercados y
autoservicio

SERV = Servicio de transporte de la mercaderia al cliente
1l =zegi; 2 = no

ABFUE= % de abastecimiento a otras zonas de la regildn

FREC = Frecuencia de compra por producto: 1= diariamente; 1,5=
+ de tres dias por semana; 2 = hasta tres dias por se-
mana; 3 = una vez por semana

RECEP= Momento del dia en que se recepciona la mercaderia: 1 =
mafiana; 2 = indiferente; 3 = tarde

PAGO = Forma de pago al proveedor: 1 = aplazado de una semana
hasta un mes; 2 = contado v aplazado hasta 15 dias; 3 =
contade v aplazado hasta una semana; 4 = contado
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Forma de cobro al cliente: 1 = contado; 2 = contado y
aplazado entre 15 dias a un mes;3 = contado y aplazado
hasta un mes; 4 = aplazado 15 dias; 5 = aplazado entre
15 dias y un mes

% de margen perecederos

% de margen no perecederas

Tiempo en dias entre recepcidn y ventas

= Posee camara frigorifica: 1 = si; 2 = no

H

[t

% de pérdidas de mercaderia

= Campafias de publicidad: 1 = si; 2 = no
Situacidn actual del sector: 1 = buena; 2 = regular;
3 = mala
Perspectivas futuras: 1 = buena; 2 = regular; 3 = mala

Volumen anual en toneladas de las principales hortali-
zas vendidas

Volumen en toneladas de las principales hortalizas
vendidas en primavera/verano
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