
Verdulería La Cautiva. Minorista 
independiente compitiendo mediante 
calidnd y servicio. Se destaca el 
merchandising y la e.rhibicidn del 
producto. 

La pequeña y gran distribución 

La distribución de vegetales 
frescos en Argentina <11 

Se prevé un fuerte desarrollo de las marcas propias, que en Inglaterra 
representan el 60% de las ventas y en la Argentina son virtualmente inexistentes 

ce de la gran distribución y el 
su~ermercadismo. el sector 

La pequeña distribución 
tradicional 

En el área metropolitana 
de Capital Federal y Gran Bs. 
As, se verifica la existencia 
de unos 15.000 minoristas 
frutihortícolas, con volúme- 
nes diarios de venta desde 
200 kg en adelante. Se abas- 
tecen regularmente acudien- 
do a los mercados o a través 
de fleteros distribuidores que 
adquieren el producto en el 
mercado y lo distribuyen a 
domicilio. No existen empre- 
sas distribuidoras que ofrez- 
can a su clientela minorista 
el servicio. la capacitación y 
el apoyo logística que las ca- 
racterísticas del producto re- 
quieren. 

A pesar del fuerte avan- 

frutícola aún maneja a nivel 
nacional el 50% de la distri- 
bución (2,5 - 3 millones de t 
anuales), por valor de unos 
2.000 millones de dólares. 

El sector se halla hoy 
frente a dos opciones: evolu- 
ciona en la prestación de ser- 
vicios para competir con la 
distribución moderna, o re- 
trocede hacia la marginalidad 
operado por los nuevos in- 
migrante~ provenientes de los 
países limítrofes. 

La gran distribución 
En el área metropolitana 

factura 10.000 millones de 
dólares anuales, comerciali- 
zando en la actualidad el 
60% de los alimentos envasa- 
dos y planteando llegar al 85- 
90%. Su crecimiento reciente 
le ha dado un gran poder ne- 

gociador, consecuencia de su 
posición concentrada en rela- 
ción con la estructura provee- 
dora. 

Existen unos 11.000 au- 
toservicios y supermercados. 
Las cadenas más grandes po- 
seen el 9% de los locales y el 
35% de las ventas. 

Se prevé un fuerte desa- 
rrollo de las marcas propias, 
que en Inglaterra representan 
el 60% de las ventas y en la 
Argentina son virtualmente 
inexistentes. 

Los principales grupos 
Con el 1% de los 

100.000 locales minoristas de 
alimentos, que acaparan el 
40% de las ventas, el fenó- 
meno se acelera a partir de 
1982 con Jumbo y Carrefour, 
en 1987 con Makro, y en 
1995 con Wal Mart y 1997 
con Al Campo y Día %. 

Aún está pendiente la 

La distribució 
de vegetales 

frescos 
en Argentin 

1Q PARTE (HortlcuRura 

expansión hacia las ciudades 
menores de 80.000 habitan- 
tes, no cubiertas por el siste- 
ma. 

En 1996 se agregaron 
250.000 m2 a la superficie 
existente, que si bien han 
consolidado la tendencia ha- 
cia la concentración y desa- 
parición del comercio inde- 
pendiente, a la vez reducirán 
la desequilibrada relación de 
fuerzas entre la gran distribu- 
ción y sus proveedores, por 
aumento de la competencia a 
nivel de aquella. 

La incidencia de frutas y 
hortalizas sobre la venta total 
de la cadena varía desde un 
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FRUTAS Y HORTALIZAS 

7-8% en Carrefour hasta un 
12- 15% en Norte o Disco. El 
valor total de la comercializa- 
ción frutihortícola a través de 
los supermercados es de unos 
2.000 millones de dólares 
anuales, contribuyendo con 

cada vez más frescura y cali- 
dad, es el motivo fundamen- 
tal del éxito exportador de al- 
gunas empresas. 

Expofrut (grupo Boc- 
chi), principal ejecutora de 
esta estrategia, ha logrado 
éxitos basándose en la com- 
prensión del fenómeno de la 

un 12-20% de lai ganancias 
de la cadena. 

contraestación, que posibilita 
ofrecer a partir de febrero- 
marzo al consumidor euro- 
peo, un producto fresco. 

Food-service y catering 
Todavía inci~iente es el 

desarrollo tecnológico vincu- 
lado con el valor agregado a 
productos frescos, que se per- 

La -demanda ha contra- 
rrestado el efecto de conser- 
vación prolongada y ha per- 
mitido un creciente flujo de 

cibe en auge en los mercados 
de ~ u r o ~ a - ~  EEUU; sin ern- 
bargo es destacable el creci- m 

comercio sur-norte en las ú1- 
timas dos décadas. 

La reciente decisión de 
miinto que ha presentado re- 
cientemente el consumo de 
frutas y especialmente horta- 
lizas fuera del hogar. 

La explotación de un sa- 
lad-bar de 30 m2 de superficie - _ - -  
en un centro comercial, pue- 
de generar una facturación 
anual de 1 millón de dólares, 
eminentemente basados en 
ensaladas y jugos. Tan sor- 
prendente resulta este fenó- 
meno que hasta McDonalds o 
Pizza Hut, incluyen salad- 
bars en sus locales. 

Citronas de invertir en la Ar- 
gentina (justamente en l i -  
món), está vinculada con de- 
cisiones estratégicas propias 
de su inserción en la distribu- 
ción europea. 

A la disponibilidad ar- 
gentina de factores producti- 
vos como tierra, mano de 
obra y agua, se le agrega una 
serie de aspectos tecnológi- 
cos, culturales y organizacio- 
nales que sugieren la capaci- 
dad de competir por parte del 
sector hortícola nacional. 

En 1996 se produjo la 
apertura de la cadena de fast- 
food Wendy's, con Enfasis en 
la oferta de ensaladas. 

Todo ello sugiere la 
existencia de un importante 
mercado para cuarta gama y 
productos frescos cortados, 
aún poco desarrollados in- 
dustrialmente. Los proveedo- 
res de la alimentación insti- 
tucional actualmente existen- 
tes, ofrecen un producto arte- 
sanal, de calidad sanitaria re- 
lativa y alta perecibilidad, es- 
pecialmente en verano, por 
insuficiencias en la cadena de 
frío. 

Sin embargo, se hace 
necesario puntualizar los as- 
pectos limitantes. Entre estos 
aspectos restrictivos, verda- 
deras asignaturas pendientes 
cuya solución ha quedado 
postergada frente a las gran- 
des reformas estructurales 
que el país vivió en el quin- 
quenio mencionamos: 

- Aspecto institucional: 
el proceso de ajuste se ha 
concentrado en lo económico 
y monetario. Es imposterga- 
ble enfrentar el saneamiento 

En la fotografía superioc consignararia Alto Valle. mayorisra de servicio 
completo en frutas. En la imagen central, descarga de banana importada 

de Ecuador. en el Mercado Cenrral de Buenos Aires. Eii la forografía inferior, 
plarafornia de Coro en el Mercado de Buenos Aires, donde promociona la 

compra directa al prodircror. 

en la justicia, la política y la 
administración. 

- Sector financiero: aun- 
que aún no se ha resuelto la 

Puntos fuertes y débiles 
Frente al panorama pre- 

sentado para el desarrollo de 
la distribución local, cabe re- 
flexionar sobre la situación 
de los eslabones previos de la 
cadena frutihortícola. 

La Argentina presenta 
ventajas absolutas en deter- 
minadas especies como limón 
y pera, que explican las in- 

distorsión entre las tasas de 
interés nacionales y mundia- 
les, el desembarco de la ban- 
ca española (Santander, BBV, 
etc.), tomando los principales 
bancos privados argentinos, 
sugiere novedades inminen- 

versiones, estrategias y desa- 
rrollos comerciales produci- 
dos a nivel productivo en los 
últimos años. A ello se agre- 
ga la existencia de ventajas 
comparativas en el ámbito re- 
gional, que junto con la con- 
solidación del Mercosur, jus- 

tifican el explosivo desarrollo 
de algunos nuevos tráficos 
comerciales (papas y cebo- 
llas). 

La necesidad de la gran 
distribución europea, de ga- 
rantizar su abastecimiento en 
contraestración, procurando 

tes en la materia. 
- Impuestos: las dificul- 
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El posicionamiento de las enseñas 
competitivo con Carrefour, y su aparición ha gmendo im- 
portantes interrogantes estratbgicos en toda la cadena de 
distribucibn, sin embargo al presente ha reducido su ritmo 
de inversiones por resultados inferiores a los previstos. 

Coto S. A. se ubica en el segundo grupo de operadorefi 
junto con Norte. Tía y Disco, se trata de una empresa fami- 
liar que se inició hace 20 años con una carnicería y lo@ 
espectaculares resultados de crecimiento a partir de su as- 
quema integrado, con menores costos de intermediación. 
Ha hecho un fuerte desarrollo en materia de fest-food y sa- 
h d  bar, para rtvwtir su imagen itliciril execoivemciue car- 
nicera. 

Norte es otra empresa de origen familiar, que hace me- 
nos de 20 años explotaba un almacén y hoy posee casi 30 
locales, con un perfil más alto que el de Coto en calidad y 

-- 

servicio. ~ecientemente se produjo su &dquisicián por parte 
del grupo financiero local Exxel. 

Tía y Disco se hallan embarcados en una estrategia de 
Paseo Akorm. Hipsnnerado asociado a Ceiitm Comercial, irbicado acelerada modernización de tiendas, conservando su princi- 
úentm (6 la trama itrbana. pal característica. basada en la localización en barrios de 

lase media. En consecuencia compiten en el nicho de la 
compra periódica a través de la estrategia de la proximidad 

Carrefour presenta la imagen del P al consumidor y la especialización en productos frescos. 

bmto;  su estrakgia consiste en poca diversidad y grandes Disco acaba de adquirir la cadena chilena Santa Isa- 
s&cics. bel, con lo que consolida su posicidn trailsnacionai, limita- 

Está abocada a una polkica de fuerte crecimiento base- da hasta hoy '' vecino Uniguay. 

da en competencia por precios, fuerte inversi6n en ínfms- Además cte Jumbo que opera hace varios m, y des- 
tnicaim y en su poder comunicacional. embarcó en la Argentina desde Chile. se hh varimado la 

Jumbo, de origen chiho/alcmhn, le sigue en imagen m e m i a  de Otros chilenos en el nf%Mio d e s  
hstiw.onal, a pesrrr da m maios localas, ,, en conse- como Unimarc que adquirió varios locales anteriormente 
cuencia un vd-n de ventas mucho menor. Posee una ex- propiedad de Obrero* y que con 
dnte imagen del su =&dpd ,, diversidad de Tía opera la incipiente cadena Ekono. 

deirai, presta mticha más amncián a los productos Los grupos franceses AuChamp y Pmmodes. a c h  
f~ t ¡hor t lco l~  y lidera el sector de cuarta gama. de decidir su instalación en Argentina a partir de sus expe- 

wal-~m ~ b 6  a la hgentina en 1995, habiendo in- riencia española, mediante 1 @n$efhs A U c h l  
aum ya primeíos mer. su mercado es (hipermercado) y D h  % (hard-discotmt) rcspectivmtnk. 

tades en la implementación 
de un esquema impositivo 
progresivo que grave a las 
ganancias, ha generado un 
modelo cargado sobre el con- 
sumo y el valor agregado, lo 
que genera dificultades para 
un sector productor de bienes 
de consumo como el nuestro. 

- Estructura empresaria: 
la atomización característica 
del sector hortícola, confor- 
mado por pequeñas y media- 
nas empresas familiares, le 
ha dado flexibilidad ante las 
crisis macroeconómicas de la 
Argentina, pero indudable- 
mente presenta ciertas res- 
tricciones para el desarrollo 
de un sistema competitivo a 

nivel global, particularmente 
por la necesidad de acumular 
masa crítica para el desarro- 
llo tecnológico y logístico. 

- Tecnología: partir de la 
crisis del sector público apa- 
rece una fuerte dependencia 
de tecnología importada. 

- Capacitación del factor 
humano: carecemos de pro- 
gramas renovados de forma- 
ción laboral para u n  sector 
hortícola cada vez más usua- 
rio de tecnología, y en conse- 
cuencia demandante de obre- 
ros de mayor capacitación. 

A partir de los 90 el pro- 
ceso de apertura económica, 
estabilidad monetaria y glo- 
balización, indujo el interés 

de grandes grupos alimenta- 
rios mundiales por estable- 
cerse en Argentina. Este pro- 
ceso se ha visto reforzado con 
la consolidación del Merco- 
sur, donde la industria agro- 
alimentaria argentina tiene 
ventajas de competitividad. 

La resolución de los 
principales problemas pen- 
dientes en materia de infraes- 
tructura productiva y social, 
sin abandonar el equilibrio 
fiscal y cambiario, presenta 
un camino complejo pero 
atractivo hacia un escalón su- 
perior de desarrollo en la re- 
gión. 

La afluencia de inversio- 
nes de riesgo, comprometidas 

con el sector productivo, la 
cooperación comercial y tec- 
nológica con sectores de pun- 
ta, y la decisión política de 
enfrentar las asignaturas pen- 
dientes, constituye el marco 
para un principio de siglo 
XXI favorable al crecimiento 
en nuestro medio. 

La globalidad económi- 
ca, con requisitos crecientes 
de calidad, naturalidad y 
frescura, definirán el panora- 
ma hortícola mediato. 

Somos optimistas. Los 
problemas descritos no co- 
rresponden únicamente a 
Argentina. El desafío está en 
enfrentarlos y resolverlos. ... 
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