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RESUMEN

Estatesis estudia el funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales de abastecimiento
de alimentos para consumo hogareino, particularmente los referidos a los sectores lacteo y
frutihorticola, en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), Argentina. A pesar que la
produccién agroalimentaria en Argentina tiene superavit, el 22,2% de la poblacién a escala
nacional se encuentra en una situacién de inseguridad alimentaria total, tanto por los bajos
ingresos de la poblacidn, como por los precios elevados que alcanzan los alimentos en el mercado
interno. A lo largo de esta investigacion se buscara demostrar que las interacciones sectoriales y
la configuracion espacial de las distintas tipologias comerciales de abastecimiento de alimentos
del AMBA afectan la accesibilidad fisica y econémica, y asi la seguridad alimentaria y nutricional
de la poblacién. Para esto se identificaran las principales tipologias comerciales que operan en
los sectores lacteo y frutihorticola y se analizara las principales caracteristicas de su localizacion,
organizaciéon espacial, funcionamiento e interacciones. Por un lado, las cadenas de
supermercados presentan tanto elevados niveles de concentraciéon como de acceso a capital,
tecnologia y capacidad de organizacion profesional, alcanzando muy importantes niveles de
expansion espacial, en sucursales y superficie comercial, y dispares niveles de participaciéon de
mercado en los distintos sectores alimenticios del AMBA. Por otra parte, los supermercados
chinos, las verdulerias y las queserias, entre otras tipologias, aunque también alcanzan
importantes niveles de expansion y permeabilidad en al AMBA, estan desconcentrados en miles
de actores comerciales con limitadas capacidades de gestion, capital y tecnologia, y operan
compitiendo o complementando el funcionamiento de las cadenas de supermercados en los
sectores. De esta forma, cada uno de los actores de las distintas tipologias comerciales configurara
una interaccién particular con sus proveedores: industrias lacteas y la red de mercados
mayoristas frutihorticolas, preferentemente. Las cadenas de supermercados han configurado
interacciones jerarquicas, asimétricas y distorsivas con clientes, proveedores y las restantes
tipologias, afectando el funcionamiento general de los entramados logisticos y comerciales. En
este contexto, la oferta de alimentos en los distintos barrios del AMBA, asi como la calidad,
diversidad de oferentes, variedad y, principalmente, la conformaciéon de los precios, quedan
sujetas al rol de las cadenas de supermercados, afectando las condiciones de seguridad

alimentaria y nutricional de la poblacién.



RESUM

Aquesta tesi estudia el funcionament dels entramats logistic i comercials que abasteixen
d’aliments pel consum de les llars, en especial dels sectors lacti i de fruita i horta en la “Area
Metropolitana de Buenos Aires (AMBA)”, Argentina. Encara que la producci6 agroalimentaria en
Argentina te superavit, el 22,2% de la poblaci6 a nivell nacional es troba en una greu situacio6
d’inseguretat alimentaria, tan pels ingressos baixos de la poblacié com pels elevats preus a que
arriben els aliments en el mercat intern. En aquesta investigacié es vol demostrar que les
interaccions sectorials i la configuraci6 espacial de les diverses tipologies comercials
d’abastament d’aliments del AMBA incideixen en la fixaci6 dels preus a escala regional, afectant
l'accessibilitat fisica i economica, i aixi la seguretat alimentaria i nutricional de la poblacié. Per
aixo s'identificaran les principals tipologies comercials que operen en els sectors lacti i fruita i
horta i s'analitzara les principals caracteristiques de la seva localitzacid, organitzaci6 espacial,
funcionament i interaccions. D'una banda, les cadenes de supermercats presenten tant elevats
nivells de concentracié com d'accés a capital, tecnologia i capacitat d'organitzacié professional,
aconseguint molt importants nivells d'expansié espacial, en sucursals i superficie comercial, i
dispars nivells de participacié de mercat en els diferents sectors alimentaris de I'AMBA. D'altra
banda, els supermercats xinesos, les botigues de verdures i les formatgeries, entre d'altres
tipologies, encara que també arriben a importants nivells d'expansié i permeabilitat en a 'AMBA,
estan desconcentrats en milers d'actors comercials amb limitades capacitats de gestid, capital i
tecnologia, i operen competint o complementant el funcionament de les cadenes de supermercats
en els sectors. D’aquesta forma, cadascun dels actors de les diverses tipologies comercials
configurara una interaccié particular amb els seus proveidors: industries lacties i la xarxa de
mercats majoristes de fruita i verdura, preferentment. Les cadenes de supermercats han
configurat interaccions jerarquiques, asimetriques i distorsivas amb clients, proveidors i les
restants tipologies, afectant el funcionament general dels entramats logistics i comercials. En
aquest context, I'oferta d'aliments en els diferents barris de ' AMBA, aixi com la qualitat, diversitat
de oferents, varietat i, principalment, la conformacié dels preus, queden subjectes a el paper de
les cadenes de supermercats, afectant les condicions de seguretat alimentaria i nutricional de la

poblacid.



ABSTRACT

This thesis examines the operation of the logisticals and commercials networks of household food
supply, particularly relating to dairy, fruit and vegetable sectors in the Metropolitan Area of
Buenos Aires (MABA), Argentina. Even though agri-food production in Argentina operates with a
surplus, 22.2% of the population nationwide experiences total food insecurity, both due to the
low income of the population and the high prices of foods in the domestic market. Throughout
this research, I seek to demonstrate that the sectoral interactions and the spatial configuration of
the different commercial typologies for food supply of the MABA affect its physical and economic
accessibility, and thus the population’s food and nutritional security. I identify the main
commercial typologies that operate in the dairy, fruit, and vegetable sectors and analyze the main
characteristics of their location, spatial organization, operation, and interactions. On the one
hand, supermarket chains present both high levels of concentration and access to capital,
technology, and professional organization capacities, reaching significant levels of spatial
expansion, across brands and commercial areas with different levels of market share in the food
sector. On the other hand, “Chinese” supermarkets, greengrocers, and cheese stores also reach
significant levels of expansion and permeability in the MABA, however they are deconcentrated
into thousands of commercial actors with limited capital, technology professional organization
capacities, and operate in competition with or as a complement to the functioning of supermarket
chains in the different sectors. In this way, each actor across the different commercial typologies
develops a particular interaction with their suppliers, from the dairy industries, and to the
network of fruit and vegetable wholesale markets. Supermarket chains have carried out
hierarchical, asymmetric, and distortive interactions with customers, suppliers, and the other
typologies, affecting the general operation of the logistics and commercial networks. In this
context, the food supply in the different neighborhoods of the MABA, as well as the quality,
diversity of suppliers, variety, and, mainly, the conformation of prices, are subject to the role of

supermarket chains, affecting food and nutrition security conditions.
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1. PRESENTACION DE LA INVESTIGACION

1.1. Introduccion

La cuestion alimentaria se ha ido incorporando intensamente en la agenda urbana, especialmente
en la ultima década. Esto se ha visibilizado tanto en la emergencia de tematicas alimentarias en
los d&mbitos académicos de docencia e investigacion, en el disefio de politicas publicas, como
emergente de nuevas demandas sociales, y en las estrategias y la gestidn de negocios de los
distintos actores econdmicos que integran los entramados productivos, logisticos y comerciales

de alimentos (Morgan, 2013; Sonnino, 2016; FAO, 2019).

En este contexto, esta tesis estudia el funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales
de abastecimiento de alimentos para consumo hogarefio urbano, particularmente los referidos a
los sectores lacteo y frutihorticola en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), Argentina!,
los cuales se los definira detalladamente en el Capitulo 3. La investigacion busca insertarse dentro
de los estudios urbanos, indagando, particularmente, sobre el rol de los actores econémicos
involucrados en el abastecimiento y la comercializacion de alimentos en las ciudades, aportando

desde la geografia econdmica con una mirada sectorial y regional.

El interés inicial por esta tematica, y parte del desarrollo de la investigacion surge a partir de mi
experiencia por mas de siete afios en el actual Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca
(MAGyP) de la Nacion, en Argentina, donde me desempeiié como asesor junior inicialmente y
luego como asesor senior y coordinador. En noviembre de 2013 a raiz de algunos movimientos
politicos, particularmente en la Secretaria de Comercio de la Nacién, se me encomend6 -con la
urgencia que muchas veces demanda la politica en Argentina- la realizacién de un documento
técnico que sirviese como instrumento de diagnéstico para mejorar la comercializaciéon de
alimentos a nivel nacional el cual, tempranamente, se denomind Plan Integral de
Comercializacion (PICO). La intencién de este documento era comprender algunas de las
dificultades que presentaban, y aun presentan, las pequeilas y medianas empresas (pymes)
elaboradoras de productos alimenticios y productores agricolas para abastecer los principales
centros urbanos del pais. De esta forma, se esperaba que, en un contexto inflacionario como el
que viene arrastrando histéricamente Argentina, que pone en riesgo la seguridad alimentaria y
nutricional de la poblacidn, los procesos de formaciéon de precios en los distintos sectores
alimentarios tuvieran un funcionamiento mas inclusivo y competitivo. Aunque este documento,
finalmente, nunca se concluy6 y solo alcanz6 algunas etapas de validacion y discusién con mis

superiores directos y algunos compafieros y compafieras, terminé siendo la piedra basal de lo que

1 En el anexo se encontrara una tabla de equivalencias del idioma castellano para guiar al lector
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hoy es esta tesis. Alli recuperaba la tltima experiencia de planificacion del abastecimiento de
alimentos a escala regional que tuvo Argentina, a comienzos de la década de 1960, con el proyecto
del Mercado Central de Buenos Aires (MCBA), desde donde abordé originalmente la cuestién
frutihorticola y que se ird presentando a lo largo de los distintos capitulos. A su vez, de mi paso
por el MAGyP también debo mi involucramiento con el sector lacteo, donde participé de
proyectos, actividades, reuniones, conversaciones y recorridas con distintos actores del ambito
publico y privado sectorial que me han permitido comprender las particularidades de su
funcionamiento. En un plano mas personal, el hecho de haber nacido, crecido y pasado buena
parte de mi vida en un ambito urbano como el de Buenos Aires y haber estudiado una carrera de
grado de aplicaciéon preponderantemente rural, como agronomia, me han ido promoviendo el

ejercicio reflexivo de buscar entender las formas que toman la interaccidn rural-urbana.

En este primer capitulo, luego de esta breve introduccidn, se presentara tanto la temética como
el area en estudio, asi como los objetivos, preguntas de investigacion e hip6tesis, la metodologia

utilizada y, finalmente, la estructura de esta tesis.

1.2. La cuestion alimentaria urbana: introduccion a la tematica en estudio

Como se mencionaba al comienzo, la cuestion alimentaria se ha ido incorporando recientemente
como una nueva problematica urbana a escala global (Morgan, 2013; Sonnino, 2016; Hawkes &
Halliday, 2017; FAO, 2019). Pothukuchi y Kaufman (1999) ya habian sefialado y reflexionado
acerca de los motivos que excluian a la alimentacién de la agenda urbana, y que no han perdido
completa vigencia. El primero de los elementos que mencionan es que los habitantes de las
ciudades dan por sentado que los alimentos estaran en las tiendas o comercios que frecuentan,
por lo que no hay un cuestionamiento mayor respecto al origen, los precios y las dificultades
productivas, logisticas o comerciales, aunque esto se ha ido modificando en los ultimos afos. En
este sentido, aunque el consumo de tierra rural de uso agricola para la expansién urbana ha ido
expulsando a la agricultura periurbana de los bordes de las ciudades, esto en general no ha sido
en detrimento del abastecimiento de alimentos en las ciudades, dado que el funcionamiento de
los entramados productivos, logisticos y comerciales agroalimentarios se fue adaptando, aunque
no sin consecuencias para los consumidores urbanos en términos de precios, calidades,
diversidad, entre otros (A. Barsky, 2012). Por otra parte, a diferencia de otras cuestiones como el
transporte, la salud, la educacion o la vivienda, de planificacién y gestion tradicionalmente
urbana, la cuestion alimentaria esta ain muy vinculada al ambito rural, lo que se reproduce en
una estructura dicotdémica e inconexa en las administraciones gubernamentales (Morgan, 2009;

Sonnino, 2009).
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Frecuentemente, las cuestiones sectoriales y territoriales que se incluyen en la agenda urbana
cuentan con mayores niveles de participacion, regulacién o intervencion estatal que la que tiene
lugar en los ambitos rurales, aunque los procesos de desregulacion, privatizacidn, ajuste fiscal y
liberalizaciéon de los mercados que vienen teniendo lugar en la agenda neoliberal han ido
permeando en el disefio de politicas indistintamente (Méndez, 1997; Harvey, 2007; Theodore,

Peck, & Brenner, 2009; Wolf & Bonanno, 2013).

A nivel urbano, por ejemplo, la circulacién de las personas en los medios de transporte publico
estd, generalmente, altamente regulada y/o subsidiada para la reduccidn de tarifas, el disefio de
las trazas de circulaciéon del transporte automotor de pasajeros o en la habilitacion de servicios
de libre circulacion como taxis. En el caso de los subterraneos, la propiedad y la gestion es o bien
a través de monopolios estatales o concesiones que otorga el Estado a algin actor privado. En
este sentido, la aparicion de servicios como Uber, resistido en muchas ciudades, se da,
precisamente, en un marco de desregulacién que impulsan estas empresas, compitiendo con
servicios similares provistos, organizados y sustentados estatalmente. De la misma forma, las
ciudades regulan la operacién comercial y la logistica urbana, a través del establecimiento de dias
y horarios de apertura y de carga y descarga, respectivamente, o imponen restricciones para la
circulacién de vehiculos de alto porte, de cierta antigiiedad o con bajo nivel de emisiones?. La
zonificacion, como se conoce el ordenamiento territorial urbano, tiene una larga trayectoria en la
planificacién y la gestién urbana, delimitando los distintos tipos de uso de suelo (residencial,
industrial o comercial, principalmente), en el intento de proveer servicios e infraestructura
equilibradamente y organizar la vida urbana de manera de promover el desarrollo econémico y
social de la poblacién de manera sustentable. En particular, en la zonificacién comercial, las
regulaciones pueden afectar tanto la cantidad de comercios por area como la superficie comercial
de cada sucursal. Mas alld de tensiones existentes para disminuir la incidencia estatal, su

aplicacion es todavia generalizada (J. A. Borello, 2007; Garay, 2007; Gutiérrez, 2010, 2012).

En cambio, los ambitos rurales, donde la muy baja densidad poblacional limita el interés por las
agendas sectoriales y territoriales, estando principalmente lideradas por los actores econémicos
que alli operan, se han ido conformando de manera mas desarticulada de la accion estatal. La
circulaciéon de bienes, en este caso, se ha concentrado principalmente en la provisiéon de
infraestructura -vial, férrea, portuaria-, mientras que la gestion, en algunos casos, se ha ido
privatizando bajo distintos esquemas. Por otra parte, el desarrollo de politicas de ordenamiento

territorial rural o periurbano es mas acotado que el que tiene lugar en los &mbitos urbanos, y esta

2 Los nuevos operadores logisticos-comerciales basados en plataformas online como Glovo o Pedidos ya, estan
transformando la logistica y el comercio urbano, proponiendo, también, un esquema desregulado, de amplia cobertura
y sin restricciones horarias, aunque todavia no ha desembarcado el actor global Amazon.
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principalmente enfocado en limitar los usos productivos del suelo -agricola, ganadero, minero o
turistico- para proteger los recursos naturales (parques naturales, bosques nativos, humedales,
por citar algunos) o a la poblacién rural, por ejemplo, de las practicas productivas en suelos de
uso agricola, como la aplicacién de productos fitosanitarios. Existen algunas experiencias de
ordenamiento territorial rural con fines productivos como son la instalacién de parques agrarios,
tales son los casos de Barcelona, Toulouse, Milan, y recientemente, Santa Fe, en Argentina, aunque
no es una practica extendida (Sempere Roig & Tulla i Pujol, 2008). Los parques industriales son
también ejemplos similares, aunque en muchos casos suelen localizarse tanto en los bordes
periurbanos como dentro de las tramas urbanas (Briano, Fritzsche, & Vio, 2003; Sabaté Bel,

2015).

En Argentina, el Plan Estratégico Territorial (PET), en marcha desde 2008, ha tenido un enfoque
preponderantemente urbano, mientras que la mirada sobre las areas rurales ha sido puesta casi
exclusivamente en la provision de infraestructura de transporte. Tan es asi, que los ambitos
gubernamentales que estuvieron involucrados en este plan se vinculaban con cuestiones
relacionadas con vivienda, urbanismo o infraestructura. De esta forma, tanto en cuestiones
territoriales como sectoriales, la planificacién urbana ha ido construyendo una mas larga
tradicion -entrelazada entre la academia y la aplicacién concreta a través del disefio y la gestién
de politicas urbanas- que la que tienen lugar en los &mbitos rurales (Sili, 2009, 2011; Secretaria
de Planificacidn Territorial y Coordinacién de Obra Publica, 2018). A su vez, existe una larga
trayectoria, tanto académica como desde las politicas publicas, para comprender e interceder en
la interaccion rural-urbana, aunque el foco de este lineamiento estuvo principalmente puesto en
el ambito rural o periurbano, y no tanto en el urbano. El origen de este interés se remonta
principalmente a la necesidad de disminuir la incidencia de la pobreza rural, alertar sobre la
migracion rural - urbana, mejorar la interaccién comercial para favorecer a pequefios
productores, u otras cuestiones que se relacionan con la complejidad que ha ido tomando la
posibilidad de desarrollo econémico en areas rurales en un contexto en el cual el avance y la
intensificacion de la agricultura desplaza comunidades, se concentra en mayores superficies,
genera escasas posibilidades de trabajo, mientras las ciudades van expandiéndose, presionando
los periurbanos, y desarrollando crecientes oportunidades econdémicas y protagonismo
(Stamoulis & Zezza, 2003; Schejtman & Berdegué, 2004; A. Barsky, 2005; Von Braun, 2007;
Sonnino, 2009; A. Barsky, 2014).

A partir de la crisis de precios de las commodities agricolas de 2007/2008, la situacion de la
seguridad alimentaria se volvié ingobernable a escala global, lo que llevo al desarrollo de una
nueva mirada respecto a las dindmicas que toma la interaccién rural - urbana, en este caso con el

foco puesto desde las ciudades, de modo de poder garantizar el abastecimiento a escala local o
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metropolitana (Morgan, 2009; Forster, Santini, Edwards, Flanagan, & Taguchi, 2015). Esto es, en
primer lugar, el flujo de alimentos a las ciudades -en volumen, precio y calidad- que garanticen la
seguridad alimentaria y nutricional de la poblacién3 (Hawkes, 2009). Mientras que, en segundo
lugar, aparece también la discusion alrededor de la soberania alimentaria* (Tulla & Vera, 2019),
que presenta diferentes perspectivas criticas al funcionamiento actual de los entramados
agroalimentarios, y que, vale destacar, no es un elemento abordado a lo largo de esta
investigacién (Carballo, 2017). También comienzan a aparecer con mayor relevancia otras
dimensiones de la alimentacion en las ciudades como la agricultura urbana (Tuijl, Hospers, &
Berg, 2018), la alimentacion escolar (Veleda et al., 2014), la aparicién de nuevos tipos de dietas,
el impacto ambiental o en la salud de la poblaciéon (Mac Loughlin et al.,, 2018), el precio o el
etiquetado de los alimentos (Allemandi, Tiscornia, Castronuovo, & Guarnieri, 2018), el creciente
interés por las practicas productivas (Lacaze, Lupin, & Rodriguez, 2005), el origen o el tipo de los
distintos proveedores -agricultura familiar, cooperativa, pyme o gran empresa privada nacional
o trasnacional, por ejemplo- de los alimentos, la emergencia de circuitos cortos -como se conoce a
las ferias o canales comerciales alternativos- (CEPAL, 2016; Tulla & Vera, 2019) asi como la
cuestion de las pérdidas y desperdicios (Rivas, Blengino, Alvarez de Toledo, & Franco, 2015),
entre otras. Todas estas cuestiones, originadas y promovidas tanto desde iniciativas individuales
como colectivas, han ido conformando lo que podria entenderse un nuevo escenario alimentario
urbano que va interactuando con la idea de la soberania alimentaria, originada desde los
movimientos campesinos con una mirada mas rural. Es decir, la cuestién alimentaria esta
tomando un mayor protagonismo en las ciudades, en primer lugar, por una cuestiéon de
localizacién de las demandas sociales que antes se mencionaban -de seguridad alimentaria y
nutricional, de soberania alimentaria y/o desde este nuevo escenario alimentario urbano-
(Moragues-Faus & Morgan, 2015; Timmermann, Félix, & Tittonell, 2018). En segundo lugar,
debido a la preponderancia que van teniendo los actores de la logistica y la comercializaciéon -
principalmente las cadenas de supermercados- por sobre los de la produccién tanto primaria

como industrial en la organizacion y el funcionamiento de los entramados agroalimentarios, el

3 “Hay seguridad alimentaria cuando todas las personas tienen en todo momento acceso fisico, social y econémico a
suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus necesidades alimenticias y sus preferencias en cuanto a
los alimentos, a fin de llevar una vida activa y sana”. La seguridad alimentaria abarca aspectos relacionados con la
disponibilidad (efectiva o potencial de los alimentos), el acceso (acceder a obtener o comprar alimentos), la utilizaciéon
(de la energia y nutrientes que contienen los alimentos) y la estabilidad (disponibilidad, acceso y utilizacién de manera
sostenible en el tiempo). Ademas, el componente nutricional se centra en que las personas puedan también “cubrir las
necesidades que tienen de energia, proteinas y nutrientes para sostener la vida, las actividades, los embarazos, el
crecimiento y las capacidades a largo plazo”. (CFS, 2012, p. 8).

4 La soberania alimentaria es el derecho de cada pueblo a definir sus propias politicas agropecuarias y en materia de
alimentacion, a proteger y reglamentar la produccién agropecuaria nacional y el mercado doméstico a fin de alcanzar
metas de desarrollo sustentable, a decidir en qué medida quieren ser auto-suficientes, a impedir que sus mercados se
vean inundados por productos excedentarios de otros paises que los vuelcan al mercado internacional mediante la
practica del ‘dumping’. La soberania alimentaria no niega el comercio internacional, mas bien defiende la opcién de
formular aquellas politicas y practicas comerciales que mejor sirvan a los derechos de la poblacién a disponer de
métodos y productos alimentarios inocuos, nutritivos y ecolégicamente sustentables (Via Campesina, 2004).
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eje del funcionamiento ha ido tomando una localizacién mas urbana que rural (Huici & Schvarzer,
1994; Lang, 2003; Pulker, Trapp, Scott, & Pollard, 2018). Por otra parte, y como respuesta a estas
cuestiones, los Estados -en sus niveles de gobierno nacional, provincial o local- comienzan a
explorar nuevas formas para poder construir capacidades institucionales para el disefio y la

gestion de politicas alimentarias urbanass.

Esta creciente predominancia de las ciudades en el disefio y la gestion de los entramados
agroalimentarios también queda contrastada en los lineamientos que han dejado las dos ultimas
Conferencias de las Naciones Unidas sobre la Vivienda y el Desarrollo Urbano Sostenible Habitat
II (United Nations, 1996) y Habitat III (United Nations, 2016), donde, en la mas reciente, aparece,
de manera determinante, la cuestién alimentaria como un nuevo sector a atender en el ambito

urbano:

“promoveremos la coordinacioén de politicas sostenibles de seguridad alimentaria y
agricultura en las zonas urbanas, periurbanas y rurales, a fin de facilitar la produccion,
el almacenamiento, el transporte y la comercializacion de alimentos a los
consumidores en formas adecuadas y asequibles y asi reducir las pérdidas de
alimentos y prevenir y reutilizar los residuos de comida” (United Nations, 2016, p.

36).

En esta linea, Battersby y Watson (2019) destacan que hay una esfuerzo por instalar una nueva
escala de analisis, de alcance mas regional que local o metropolitana, tanto en la Nueva Agenda
Urbana como en la mirada que desde la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura
y la Alimentacién (FAO) se intenta promover, proponiéndose una perspectiva de la “ciudad-
regién” o de los “sistemas alimentarios ciudad-regiéon”, lo que lleva a ampliar las fronteras
urbanas integrando, entre otras cuestiones, el flujo de alimentos que ingresa a la ciudad desde las

areas periurbanas o rurales.

Este proceso viene, a su vez, siendo impulsado desde 2015 con el lanzamiento del Pacto de
Politica Alimentaria Urbana de Milan, lanzado originalmente en la Expo Milano 2015 y hoy
gestionado de manera conjunta por la ciudad de Milan, la FAO, a través de la iniciativa City Region
Food Systems Programme, la Fundacién RUAF, y un comité ejecutivo compuesto por dos
intendentes o alcaldes rotativos de cada continente o region. Este pacto, ya acumula mas de 200

ciudades firmantes, comprometiéndose a desarrollar politicas urbanas alimentarias bajo una

5 Las politicas alimentarias urbanas son aquellos planes, programas o proyectos, asi como regulaciones, normativas o
estructuras institucionales de habilitacién y control que disefiadas o ejecutadas desde los distintos niveles de gobierno
-nacional, provincial o local- articulan o intervienen en el funcionamiento de los entramados productores, logisticos y
comerciales de abastecimiento alimentario a nivel urbano (FAO, MUFPP, & RUAF, 2019).
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estrategia marco que contiene 6 ejes (gobernanza alimentaria, dietas y nutricién sustentable,
equidad social y econémica, produccion de alimentos, distribucién y abastecimiento de alimentos,
desperdicios de alimentos) y 44 indicadores de monitoreo del cumplimiento de las politicasé. En
definitiva, esta iniciativa promueve una serie de recomendaciones especificas que se ajustan con
los lineamientos de la Nueva Agenda Urbana en cuanto a la inclusion de la cuestién alimentaria

en los ambitos urbanos (FAO, MUFPP, & RUAF, 2019).

Ahora bien, el disefio de politicas alimentarias urbanas presenta una serie de desafios para su
abordaje desde las ciudades o a escala local. El primero es que, a diferencia de otras cuestiones
que se gestionan a escala urbana donde la participacién estatal es mas importante, el
abastecimiento de alimentos se encuentra mayoritariamente diseflado y operado por actores
econdmicos privados que integran los entramados abastecedores: productores o agricultores,
industriales, comerciantes y operadores logisticos. Estos actores, que cada vez tienen mayor
dimension, complejidad e integracion de sus operaciones, siendo en muchos casos empresas
globales, exige a los gobiernos locales un redisefio institucional de modo de poder, al menos,
ordenar o coordinar la actividad e interaccion de todos los actores sectoriales para garantizar un
funcionamiento inclusivo y sustentable que garantice la seguridad alimentaria de la poblacién.
Por otra parte, no son muchas las ciudades que han intentado establecer algin esquema de
intervencion, participacion, articulacion o monitoreo, sea cual sea, en los entramados
abastecedores alimentarios. Es decir, la impronta desregulatoria ha ido desarticulando, por
ejemplo, las redes de mercados publicos minoristas o detallistas, a excepcién de lo que pasa en
algunas ciudades europeas como Barcelona y, cada vez en menor medida, en ciudades
latinoamericanos. En segundo lugar, hay algunas politicas que, por las competencias que tienen
los distintos niveles de gobierno, deben ser disefiadas y ejecutadas a nivel nacional o provincial y
que podran influir de manera decisiva en la dinamica de los entramados abastecedores de
alimentos a nivel local o metropolitano. Tal es el caso de las normativas orientadas en regular las
practicas comerciales entre los distintos actores de los entramados abastecedores de alimentos,
y particularmente en las cadenas de supermercados, como la que se acaba de aprobar en
Argentina en 2020 y que funciona en el Reino Unido desde 2009 y en Espafia desde 20137. De esta
forma, el disefio de politicas alimentarias urbanas debera promover instancias de didlogo con los

distintos niveles de gobierno para coordinar medidas de manera conjunta. Otro de los elementos

6 Para mayor detalle del contenido de la Estrategia Marco del Pacto de Mildn de Politicas Alimentarias Urbanas
consultar http://bitly/37xqr7T (ultima consulta: 14 de julio de 2020).

7 En el Reino Unido, funciona desde 2010 (04/02/2010) The Groceries (Supply Chain Practices) Market Investigation
Order 2009 (https://bitly/2160]J0N). En Espafia, desde 2013 (03/08/2013) se encuentra vigente la Ley de medidas para
mejorar el funcionamiento de la cadena alimentaria (https://bitly/34CcmG6). En cambio, en Argentina, desde 2020 se
aprobé la Ley N2 27.545 “de Géndolas” (17/03/2020), como en Argentina se denomina a las estanterias de las cadenas
de supermercados, aunque todavia queda pendiente a octubre 2020 la reglamentacion operativa de la misma.
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es que los gobiernos locales tienen a su cargo son distintos instrumentos de gestién del uso del
suelo urbano, como la zonificacién. Aunque este es un instrumento pocas veces valorado para el
disefio de politica alimentaria urbana, puede definir, entre otros aspectos, los patrones de
organizacion espacial y el otorgamiento de habilitaciones -tanto para las sucursales de los
distintos comercios o tiendas, como para mercados y ferias-, ordenando territorialmente el
funcionamiento de los entramados abastecedores alimentarios. Por ultimo, la cuestién
alimentaria, junto con otras problemadticas urbanas, requiere un abordaje metropolitano, dado
que los limites jurisdiccionales no limitan el flujo de alimentos, por lo que es necesario consensuar
politicas con los gobiernos locales circundantes o, idealmente, conformar autoridades de alcance

metropolitano.

1.2.1. Lacrisis de precios de los alimentos y la gobernanza a escala global

Como sostienen Lang y Barling (2012) el discurso que gira alrededor de las politicas publicas para
garantizar la seguridad alimentaria de la poblacién ha virado desde la post-guerra mundial, de
concentrarse casi exclusivamente en el incremento de la produccién agricola o de alimentos,
hasta la crisis de precios de las commodities agricolas 2007/2008, cuando se presenté un
escenario de mayores desafios y nuevas complejidades y dimensiones. En el contexto de post-
guerra, Prebisch & Cabafias (1949) alertaban sobre la evolucién de los términos de intercambio,
lo cual ponia en evidencia que el crecimiento de los precios de los insumos industriales crecia
mas rapidamente que el de los productos agricolas y ganaderos, tal como continda sucediendo en

la actualidad, a pesar del contexto de 2007/2008.

Los nuevos elementos que la seguridad alimentaria incorpora, aunque en algunos casos no se los
identifique como cuestiones urbanas, tienen, en buena medida, esa localizacion u origen: nuevas
tendencias de consumo, impactos ambientales de los sistemas productivos, el rol de las cadenas
de supermercados, entre otros. Por otra parte, otra de las cuestiones centrales, es que la politica
publica y los Estados han ido perdiendo la posibilidad de decidir o intervenir en los entramados
abastecedores de alimentos, desplazados o suplantados por actores privados, empresas globales,
cada vez de mayor dimensidon y complejidad en sus operaciones (Timmer, 2009). C6mo sefialan
Morgan y Sonnino (2010) y Sonnino (2016) a partir de la crisis de precios 2007/2008 la cuestion
alimentaria pas6 a considerarse de seguridad nacional para los paises de altos ingresos,
sumandose a la preocupaciéon que por esta cuestion ya venian teniendo los paises de ingresos
medios y bajos, independientemente del contexto de precios. De esta forma, la seguridad
alimentaria comienza a ser analizada no solo a nivel de la producciéon, como una cuestion
vinculada mayoritariamente a espacios rurales y periurbanos, sino también respecto a la

accesibilidad, que es creciente y preponderantemente, una problematica urbana. Asi, a partir de
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2007/2008, comienza a perder peso la mirada productivista que venia imponiéndose desde la
Conferencia Mundial de la Alimentaciéon de 1974, a través de la cual se habia promovido una
fuerte inversion en los paises -en desarrollo- de ingresos medios y bajos, para intensificar la
agriculturas (FAO, 1975; Schejtman, 1988; Timmer, 2010; Sonnino, 2016; Fuglie, Gautam, Goyal,
& Maloney, 2019).

A partir del afio 2007 comienzan a encenderse alertas a nivel global dado que el indice de precios
de los alimentos de la FAO alcanza el punto mas alto en términos reales?, respecto de las dltimas
tres décadas, trepando a 135,5, respecto a los afios 2002/2004 que se toman como indice 100,
dando comienzo a la crisis de precios 2008/2009 (Grafico 1.1). Por otra parte, en ese mismo afio
(2007), 1a poblacién urbana a nivel global, sobrepasa por primera vez la rural, alcanzando el
50,2% de la poblacidn total, configurando un nuevo escenario a nivel global de precios altos y
volatiles para los alimentos y con una demanda global concentrada ya, mayoritariamente, en las
ciudades. A su vez, las desregulaciones de las décadas anteriores y el creciente tamafio de los
actores globales de la produccion, la distribucidn y el comercio de alimentos dejaba a los distintos
paises frente a un gran desafio para garantizar la seguridad alimentaria y nutricional de la
poblacién (United Nations, 2018; FAO, 2020c). A lo largo de las casi seis décadas que se presentan
en el Grafico 1.1, se pueden diferenciar -dada la tendencia de la curva del indice de precio de los
alimentos- tres periodos distintos: el primero desde 1961 hasta 1981/1982, de precios altos
(entre 120 y 160, sombreado en rojo), el segundo desde 1981/1982 hasta 2006/2007, de precios
bajos (entre 80 y 120, sombreado en verde), y el tercero, desde 2006/2007 a la actualidad,
nuevamente, de precios altos. Por otra parte, a lo largo de estos tres periodos hay tres afios que
exceden ambas bandas de precios: 1974, 1975 y 2011, coincidentes con las dos crisis de precios

del periodo analizado.

8 Entre 1961y 1990 la principal fuente de crecimiento de la produccién agricola devino de la intensificacién productiva
(Fuglie, Gautam, Goyal, & Maloney, 2019).

9 La serie de precios en términos reales esta deflactada de modo de descontar el efecto inflacionario que tiene lugar
cada afio y asi considerar los precios a valores constantes. En el caso del indice de precios de los Alimentos de FAO, la
serie esta deflactada utilizando el indice del valor unitario de las manufacturas, MUV por su nombre en inglés
(manufactures unit value), del Banco Mundial (FAO, 2013).
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Grafico 1.1: Evolucién del Indice de precios de los alimentos de FAO (en términos reales) y la participacién de la
poblacién urbana sobre la total a nivel global
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Fuente: Elaboracion propia en base a United Nations (2018); FAO (2020)

En el primer periodo (desde 1961 hasta 1981/1982), de precios elevados, el abastecimiento
urbano de alimentos se organizaba, en buena medida, a través de la accion estatal, desarrollando
infraestructura y promoviendo la articulacién privada entre mercados mayoristas, minoristas y
otros comercios y ferias. Esto se combinaba progresivamente, dependiendo del contexto en cada
pais y cada ciudad, con la nueva tendencia que en aquel momento iba emergiendo: la aparicion
del supermercadismo, que implicaba tanto la privatizacién de los espacios de consumo de
alimentos en las ciudades como un nuevo sistema logistico y comercial a mayor escala. Tal es asi,
que durante este periodo muchas ciudades desarrollaron nuevos mercados mayoristas dado el
crecimiento de las manchas urbanas, y la necesidad de contar con una operacidén comercial y
logistica mas moderna, de mayor dimension e interconectividad. De esta forma, la inauguracion
de nuevos mercados mayoristas, como elemento central del sistema de abastecimiento de
alimentos urbano, alcanza a ciudades de grandes dimensiones como San Pablo (1966), Nueva
York (1967), Boston (1969), Paris (1969), Rotterdam (1969), Barcelona (1971), Viena (1972),
Madrid (1982), Ciudad de México (1982) y Buenos Aires (1984)10. En muchos casos, el desarrollo
de estos mercados incluia el abastecimiento de todo tipo de productos alimenticios: carnes,
productos lacteos, frutihorticolas y de almacén, como aceites, harinas y pastas, arroz, entre otros,
aunque con la apariciéon del supermercadismo los mercados se fueron especializando,
principalmente, en productos perecederos. Por otra parte, su funcionamiento estaba garantizado
por la conformaciéon de un perimetro de protecciéon, o monopolio territorial, de abastecimiento y
desabastecimiento. Asi, a partir de la instalacion de un nuevo mercado mayorista, se establecia la

obligatoriedad de que todo aquel proveedor debia enviar su produccion a este mercado, mientras

10 Como se abordara a continuacién en el Capitulo 6, el MCBA a pesar de haber sido inaugurado recién en 1984 habia
sido planeado a comienzos de la década de 1960, mientras que su construcciéon estaba practicamente concluida a
comienzos de los afios 1980.
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que, a su vez, todo aquel comerciante debia abastecerse del mismo (CFI, 1962, 1964; Trigo, 1972;
Frigerio, 1973, 1976; Hildreth, 1976; Mittendorf, 1979; Schejtman, 1988; Seidler, 2001; Andrade
de Almeida Cunha, 2006; Reardon & Timmer, 2007; Pérez Martin, 2015; Cufiado, 2018; World
Bank, 2019b).

El segundo periodo (desde 1981/1982 hasta 2006/2007), de precios bajos, se caracteriza por la
liberalizacion del comercio agricola y un gran impulso a la internacionalizacion de las empresas
agroalimentarias y supermercadistas, con la expansion y consolidacién de las cadenas de
supermercados como actor central de un nuevo modelo logistico y comercial. Esto se dio, en
paralelo, con un retroceso de la participacion estatal en el abastecimiento urbano de alimentos,
en comparacion con el periodo anterior, desarticulando los perimetros de proteccién de los
mercados mayoristas, en el caso espafiol, por ejemplo, sefialado como elemento anti competitivo,
cerrandose mercados publicos minoristas y otras pequefias tiendas, e intensificAndose la
concentracion de la comercializaciéon minorista en cadenas de supermercados de grandes
dimensiones (Reardon & Berdegué, 2002; Reardon, Timmer, Barrett, & Berdegué, 2003; Dries,

Reardon, & Swinnen, 2004; Comisién Nacional de la Competencia, 2013; World Bank, 2019c).

El tercer y actual periodo (de 2006/2007 a la actualidad) se caracteriza por retornar a un
contexto de precios altos. El incremento y la volatilidad de los precios de los alimentos encienden
alertas a nivel global respecto a la seguridad alimentaria, particularmente a partir de los picos
2008 y 2011. Esto significé que, por ejemplo, el precio global de la manzana pasé de 566
US$/tonelada (tn) en el quinquenio 2002 /2006 a 772 US$/tn en el quinquenio 2007/2011, lo que
representa 36% de incremento, el café verde en el mismo periodo aumentd 99%, el maiz lo hizo
83%, la leche en polvo entera 59%, el aceite de soja 84% y el trigo 80%. Por otra parte, el desvio
estandar del indice de precios de los alimentos -como medida de volatilidad- se duplicé con
respecto al periodo anterior (FAO, 2020a). Ante una situacién de incrementos y volatilidades de
precios globales de los alimentos de esta magnitud, y donde muchos de los Estados ya no
contaban con herramientas de intervencién, dado que habian sido desmanteladas durante el
periodo de liberalizacion, mientras que en distintos foros globales se analizo, al mas alto nivel, la
posibilidad de regular los precios globales de los alimentos!!l. Esta situacion trae un nuevo
resurgimiento de la participacion estatal donde, ante el fracaso del intento de implementar un
nuevo marco regulatorio para el comercio global, comienzan a tomarse medidas a nivel nacional
o subnacional ya no para incrementar la productividad agricola como en la crisis de precios

anterior, sino para articular el abastecimiento urbano de alimentos. De esta forma, reeditando la

11 Francia era uno de los paises que, por ejemplo, promovia algiin tipo de medida en este sentido, el entonces presidente
francés Nicolas Sarkozy declaraba ante la prensa que “un mercado [global de alimentos] que no es regulado no es un
mercado sino una loterfa” (BBC News, 2011, 1. 5-6).
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identificacion de periodos histéricos del sistema agroalimentario global -food regimes-
propuestos hacia fines de los afios 1980 (McMichael, 2009), Morgan y Sonnino (2010) definen
este tercer periodo como la nueva ecuacion alimentaria o new food equation. En este periodo se
conjugan, con las particularidades de cada contexto local, el escenario de precios de las
commodities agricolas en marcha desde 2007 /2008, el impacto del cambio climatico, la dificultad

en el acceso a tierras rurales y las crecientes tasas de urbanizacion.

1.2.2. La cuestion agroalimentaria en Argentina: granero del mundo y
seguridad alimentaria

En Argentina, durante la década de 1970, el discurso productivista se fue entremezclando con la
histérica trayectoria alrededor de la idea del “granero del mundo”, de principios del siglo XX,
cuando las exportaciones locales sumaban, en el comercio global, 65% del volumen de maiz, 58%
de carne vacuna, 38% de avena o 18% de trigo, por citar los ejemplos mas espectaculares (Ras,
1978). El reconocimiento de Argentina como “granero del mundo” todavia persiste en el ideario
nacional, tan es asi que, a partir de 2010, reforzando esta idea, se difunde y populariza
masivamente que Argentina produce alimentos para “mas de 400 millones de personas”1?,
mientras que el riesgo de inseguridad alimentaria medio-alto a critico alcanzaba al 32% de la
poblacién en ese mismo afio (Britos, Saravi, & Vilella, 2010; Marquez & Salvia, 2019). Por otra
parte, en el contexto de la new food equation, en Argentina se desencadend una profunda crisis
entre el gobierno de la entonces presidenta Ferndndez de Kirchner (2007-2015) y los
productores agricolas, derivada del incremento de un impuesto sobre el valor de las
exportaciones de las commodities agricolas variable en funcién de los precios internaciones -
retenciones mdviles-, que en la practica implicaba un importante incremento respecto a los
niveles previos!3 y que cambi6 sustancialmente la arena politica nacional!4. Estos impuestos se
instalaron bajo el discurso de “cuidar la mesa de los argentinos”, como expresaba Fernandez de
Kirchner (2008, 1. 64-65) aunque, dado que los sectores agroalimentarios sumaban en aquel
entonces alrededor del 50% de las exportaciones del pais habia, claramente, un objetivo
recaudatorio entre otras cuestiones macroecondmicas que se argumentaban. Mas recientemente,
a partir de la impronta del entonces presidente Macri (2015-2019) la idea del granero del mundo

tomd un nuevo impulso cuando en 2016 (1. 29-30) Macri expresd que “el gran desafio que

12 “Argentina produce alimentos en cantidad suficiente para alimentar a 442 millones de personas. Y lo hace de una
manera sumamente competitiva, a través de una moderna organizacion de su sector de agronegocios, responsable de
un 20% del PBI, un tercio de la mano de obra ocupada y algo méas de la mitad de las exportaciones.” (Britos, Saravi, &
Vilella, 2010, p. 5).

13 Para el caso de soja, por ejemplo, el impuesto a la exportacién -retencién- podia variar entre 0%, cuando la cotizacién
internacional era menor a 200 US$/tn, y 58,47%, cuando la cotizacién alcanzaba los 750 US$/tn. Lo mismo sucedia con
el trigo, que podia variar la retencién entre 0% y 56,07%, para el maiz, que la retencién podia alcanzar porcentuales
entre 0% y 40%, y para el girasol que podia alcanzar porcentuales entre 0% y 41,17% (Ministerio de Economia y
Produccién, 2008).

14 Para mas detalle de este conflicto politico ver Hora (2010) y O. Barsky y Davila (2012).
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tenemos por delante es dejar de ser el granero del mundo para ser el supermercado del mundo”,
re editando el histérico rol del pais como abastecedor de los mercados globales. Efectivamente,
Argentina es el tercer pais mas relevante en el mercado global agroalimentario, analizdndolo en
volumen para 2016 y 2017, después de Estados Unidos y Brasil, aunque el bajo nivel de valor
agregado que presentan las exportaciones hace que descienda al puesto 20 o 13 para 2017 y
2016, respectivamente, cuando se considera la participaciéon global en valor, expresado en
ddlares norteamericanos!s. Por otra parte, la mayor parte de los envios son productos primarios
o insumos agricolas de otros procesos productivos, para alimentaciéon animal, en muchos casos,
en los paises de destino, siendo los principales cinco productos exportados: soja, en grano, en
harina y en aceite; y maiz y trigo, en grano, representan, agregadamente, el 84% del volumen y el

65% del monto total exportado (FAO, 2020a).

En definitiva, Argentina es un pais con superavit en materia agroalimentaria: a excepcion de algin
producto muy particular o alguna situacién de crisis climatica, productiva o de mercado, en
general, las importaciones de productos agroalimentarios se limitan principalmente a frutas
tropicales, y representa el 3% del volumen de los alimentos consumidos (FAO, 2020b). De todas
formas, esa dimension productiva, no repercute en que haya una buena accesibilidad a los
alimentos, sea tanto por una cuestion de ingresos de la poblacién como por los precios que
alcanzan los alimentos en el mercado interno. En este contexto, las condiciones de seguridad
alimentaria y nutricional en Argentina han ido empeorando a lo largo de la ultima década,
alcanzando para 2019 el valor mas elevado: 22,2% de la poblacién padece inseguridad
alimentaria totall6 (ODSA-UCA, 2019). De la misma forma, la cuestién nutricional también
presenta un panorama muy complejo: el 32,4% de la poblacién mayor de 18 afos presenta
obesidad, mientras que el 66,1% presenta exceso de peso, indicadores que también han ido
aumentando en la ultima década. Esta situaciéon también empeora con las condiciones de
ingresos, aunque, de todas formas, la situacién es preocupante en todos los niveles: la afeccién de
obesidad alcanza al 35,2% de la poblacién del quintil de menores ingresos, mientras que, en el
quintil de mayores ingresos, este valor desciende a 25,5% de la poblacién. En el promedio
nacional, 3 de cada 10 habitantes consideran que su propia dieta es poco saludable, lo que se
relaciona directamente con los bajos niveles de consumo de frutas y hortalizas, entre otras
cuestiones, dado que solamente se cubren 2 de las 5 porciones diarias recomendadas (Secretaria
de Gobierno de Salud, 2019). De esta forma, tal como sefiala Aguirre (2011, p. 2) “las restricciones

dietarias de la pobreza...condenan a dietas poco densas en nutrientes, pero llenas de energia

15 Considerando la totalidad de los cultivos y productos de ganaderia que releva la FAO (491 items).

16 Hogares en los que se expresa haber reducido las porciones de comida de sus componentes por motivos econémicos
y/o haber experimentado situaciones de “hambre” porque no hubo suficiente dinero para comprar alimentos en los
dltimos 12 meses.
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barata”, lo que sumado al sedentarismo que propone la vida urbana actual y la acumulacién del

excedente caldrico en forma de grasa configuran un escenario obesogénico.

El gasto en alimentos y bebidas no alcohdlicas es la principal erogaciéon de los hogares,
representando 22,8% del gasto total, de acuerdo con la Encuesta Nacional de Gastos en los
Hogares 2017/2018. Este gasto se incrementa hasta 36% en el caso de los hogares de menor
clima educativo, tomando este como “un indicador que se aproxima al nivel socioeconémico de
los hogares y, por ende, a su nivel de vida e ingresos”, mientras que desciende a 14,8% en los
hogares de mejor clima educativo (INDEC, 2019c, p. 29). A su vez, analizando comparativamente
este indicador con otros paises, en base a otra fuente de datos que releva este indicador en 104
paises bajo una misma metodologial?, Argentina tiene un gasto hogarefio en alimentos y bebidas
no alcohodlicas que alcanza US$ 2.428 por afio per capita, lo que representa 28,3% del gasto total

para el mismo periodo 2017/201818 (Grafico 1.2) (USDA ERS, 2020).

17 Informacién generada y difundida por USDA ERS (2019) en base a datos de gastos hogarefios relevados por la
consultora Euromonitor International.

18 Mas alla de las diferencias metodolégicas entre la Encuesta Nacional de Gastos en los Hogares (ENGHo) 2017/2018
y los datos de Euromonitor International difundidos por el USDA para el mismo periodo, las cuales podrian originar
distintos resultados, es importante destacar algunas cuestiones. En primer lugar, la serie de datos difundida por el
USDA abareca el periodo 2013-2018 y los resultados de gasto hogarefio en alimentos sobre gasto total para Argentina
son consistentes: varian entre 28,0% y 28,3%. Por otra parte, el relevamiento de la ENGHo 2017/2018 tuvo lugar entre
noviembre 2017 y noviembre 2018, periodo en el cual, el gobierno de aquel entonces estaba implementando un fuerte
ajuste de las principales variables macroecondémicas, lo cual podria explicar, en parte, las diferencias entre los dos datos
presentados. En ese periodo se quitaron subsidios al transporte y a las tarifas de servicios publicos (energia eléctrica,
gas, agua y saneamiento), elevando considerablemente sus precios al consumidor: 51,9% y 98,3%, respectivamente,
mientras que, el indice de precios de los alimentos y bebidas no alcohdlicas se increment6 41,7%. Por otra parte,
durante el periodo del relevamiento de la ENGHo 2017/2018, los salarios se incrementaron en menor medida que el
nivel general del indice de precios (26,5% y 41,2%, respectivamente), disminuyendo el poder de compra de la
poblacioén. Esto llevé a que se incrementara la pobreza (de 25,7% a 32,0%, del segundo semestre 2017 al mismo
periodo 2018) y a que, en consecuencia, el gasto porcentual en servicios publicos se incrementara en mayor medida
que el gasto en alimentos y bebidas no alcohdlicas, lo que también se vio reflejado en la disminucién de las venta en
supermercados, que, incluso, en términos reales -descontando la inflacién-, cayeron en ese periodo 7% (INDEC, 2019e,
2019b, 2020Db).
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Grafico 1.2: Gasto hogarefio en alimentos y bebidas no alcohélicas en US$ anuales per cépita (eje izquierdo) y en
porcentaje del gasto hogarefio total (eje derecho) para Argentina y una seleccién de 15 paises (2017,/2018)
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En términos generales, los paises que, en términos absolutos, tienen mayores gastos totales
hogarefios tienen también mayores gastos en alimentos, sin embargo, la proporcién del gasto en
alimentos disminuye a medida que aumenta el gasto total, como sefialan los postulados de la Ley
de Engel!. A la inversa, aquellos paises que tienen menores gastos hogarefios totales tienen
también menores gastos absolutos en alimentos, aunque estos pesan mas en el total. Tales son
los casos extremos de Noruega o Estados Unidos, para el primero de los casos, siendo que ambos
paises presentan gastos en alimentos superiores a Argentina, aunque el peso de este gasto en el
total se reduce a menos de la mitad y de un cuarto, respectivamente. En el otro extremo del
grafico, paises como Pakistdn o Vietnam tienen gastos hogarefios en alimentos que apenas
alcanzan un cuarto o un sexto del gasto argentino, aunque el peso de este gasto en el total se
incrementa en mas de 10%, en ambos casos. Analizando los nueve paises sudamericanos
relevados, excluyendo Argentina, en promedio tienen un gasto en alimentos de US$ 1.086 lo que
representa 22,5% sobre el total gastado: ambos datos, nuevamente inferiores al caso argentino.
La misma desproporcién para el caso argentino se vislumbra al analizar los datos de Uruguay,
Brasil y Chile en el Grafico 1.2. Por dltimo, agrupando los 10 paises mas importantes para 2017
en el comercio global agroalimentario, tanto en valor como en volumen, y excluyendo a Argentina,
lo que suma 13 paises en total, en promedio, tienen un gasto en alimentos de US$ 1.979, lo que
representa 17,1% sobre el total gastado, nuevamente, gastos absolutos y relativos al gasto total

menores a los argentinos.

19 En 1857 la investigacion de Ernst Engel llevé a postular la Ley de Engel que “establece que el gasto en alimentos es
una funcién creciente del ingreso y del tamafio del hogar, con el porcentaje de gasto en alimentos disminuyendo a
medida que se incrementa el ingreso”. De esta forma, “la Ley de Engel es generalizable al conjunto de las familias de un
pais, por lo que tanto el gasto de sus ciudadanos como el tipo de productos por ellos demandados tienden a guardar
relaciéon muy directa con el nivel medio de ingresos y con las variaciones que este va experimentando a lo largo del
tiempo” (Martin Cerdefio, 2004, p. 14).
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Entre los 104 paises relevados, Argentina tiene un gasto en alimentos y bebidas que en términos
absolutos es casi tan elevado como el de paises europeos, pero este representa una proporcion
del gasto total hogarefio muy superior a la de estos paises y semejable a paises de menores gastos
absolutos como Vietnam o India. Es decir, la situacién de Argentina propone, a priori y en
términos comparativos con otros paises, que la competitividad y eficiencia de la produccién
agroalimentaria no esté abasteciendo localmente de alimentos a precios competitivos, afectando

la seguridad alimentaria de la poblacién.

Hay dos elementos de la macroeconomia argentina ineludibles al analizar la cuestién de los
precios de los alimentos y su incidencia en la seguridad alimentaria y nutricional de la poblacién,
que, aunque no serdn abordados extendidamente a lo largo de esta tesis, vale mencionarlos. El
primero de los factores es la incidencia inflacionaria que desde 2007 en Argentina comienza a
acelerarse a cifras de dos digitos en el contexto de la salida de la convertibilidad2?, y que acumulé,
entre 2013 y 2019, un aumento promedio anual de 32,5%. El capitulo de alimentos y bebidas es
uno de los que mas contribuyeron a este incremento generalizado, alcanzando aumentos de 48%
y 50,5% en 2018 y 2019, respectivamente (DGEyC, 2020; Trombetta, 2012). El segundo de los
factores es la cuestion impositiva, especificamente, el peso de los impuestos en los precios de los
alimentos, el cual se sefiala generalmente como muy elevado, siendo el impuesto al valor
agregado (IVA) el principal impuesto que carga sobre los alimentos (IARAF 2020). A su vez, este
elevado peso resulta un elemento promotor para el desarrollo de entramados productivos y
comerciales informales, siendo que en 2017 el IVA tuvo una tasa de evasion de 33,6% (CEPAL,
2020b). De acuerdo a Rossignolo (2018) el peso total del sistema tributario en los ingresos per
capita promedio en Argentina alcanza 33,4%, con una dispersion de 28,4% y 44,66% entre los

quintiles de menores y mayores ingresos, respectivamente.

En definitiva, es relevante indagar de qué forma tiene lugar la transmisién de precios en el
mercado interno de alimentos, entre un gasto hogarefio muy elevado y una produccién agricola-
ganadera y agroindustrial, a priori, de elevados niveles de competitividad. El funcionamiento
logistico-comercial de los entramados abastecedores de alimentos, que serd el eje de esta
investigacidn, en especial el que opera en el AMBA, se estructura alrededor del rol que ejercen las
cadenas de supermercados. Globalmente, las cadenas de supermercados se han desarrollado en

mayor medida en aquellos paises de mayores ingresos, tasas de urbanizacién y poblacién dentro

20 Entre marzo de 1991 y enero de 2002 funciona la Ley de Convertibilidad que establece una paridad entre peso
argentino y ddlar norteamericano de 1 a 1. “El tipo de cambio fijo, como consecuencia de la Ley de Convertibilidad, en
1991, contuvo la inflacién, pero caus6 otros desequilibrios, como la sobrevaluacién del peso, la desindustrializacién y
destruccion del aparato productivo y una triplicaciéon de la deuda externa. Desde el punto de vista social produjo, con
la crisis de 2001, los mayores indices de desocupacidn, pobreza e indigencia de la historia argentina, junto a una inédita
redistribucidn regresiva de los ingresos y una apropiacién de los ahorros bancarios de vastos sectores de la poblacién”
(Rapoport, 2011, p. 11).
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de las clases medias, alcanzado participaciones de mercado maximas de 85% aproximadamente
(Delgado, 2015). Su expansion se sustenta a través de un modelo logistico-comercial que opera
eficientemente a muy grandes escalas, permitiéndoles intermediar con gran comodidad entre el
consumo urbano y los entramados productores de alimentos, a través de un importante

despliegue espacial.

En el contexto local, son varios los y las referentes académicos, que se iran incorporando a lo largo
de esta tesis, que fueron abordando distintos elementos de la logistica y comercializaciéon
alimentaria, tanto a nivel general como especificamente en los sectores lacteo y frutihorticola, asi
como en el AMBA o a nivel nacional. En términos generales hay tres grandes temas abordados:
las cadenas de supermercados, los mercados mayoristas frutihorticolas y la insercién de la
agricultura familiar -principalmente productores frutihorticolas- y las pymes agroalimentarias
en los entramados abastecedores urbanos. En cuanto al primer tema, la trayectoria de Di Nucci
(2008, 2015) y de Di Nucci y Lan (2007; 2009), que retoma una serie de trabajos producidos a
fines de la década de 1990 o comienzos de los 2000 (Gutman, 1997; Gorenstein, 1998; Ciccolella,
2000; Gutman, 2002, 2002; Ghezan, Mateos, & Viteri, 2002; Gutman, 2004) resulta fundamental
para abordar la cuestion del supermercadismo como actor central de los entramados
abastecedores de alimentos en las ciudades. Por otra parte, la cuestion de los mercados
mayoristas frutihorticolas y la logistica y comercializaciéon frutihorticola, asi como,
particularmente, la insercion de la agricultura familiar y las pymes agroalimentarias en estos
circuitos comerciales, es abordada, tanto de manera directa, como indirecta por A. Barsky (2014);
Garcia (2014); Garcia, Le Gall, & Mierez (2008); Le Gall & Garcia (2010); Pérez Martin & Barsky
(2016); Viteri (2010, 2014).

Por ultimo, el estudio de la organizacion y el funcionamiento de los entramados abastecedores de
alimentos del AMBA, y su impacto en la seguridad alimentaria y nutricional, provee un caso de
referencia para analizar comparativamente la situacién con otras mega ciudades, como define
United Nations (2018) a las 33 areas metropolitanas de mas de 10 millones de habitantes que
hacia el 2030 seran las que mds incrementen su poblacion (42%). De la misma forma, sirve para
analizar la interaccidn existente en el funcionamiento de los entramados abastecedores de
alimentos del AMBA y las restantes areas urbanas del pais, que se encuentran muy

desconcentradas y a grandes distancias de los principales centros productivos?!. A priori, y

21 Aparte del AMBA, que sumando las areas circundantes fuera de la definicién utilizada alcanza el 40,3% de la
poblacioén total, el sistema urbano nacional se completa con cuatro ciudades que en promedio tienen 1 millén de
habitantes (Rosario, Cérdoba, Mendoza y Tucuman), alcanzando 12,9% de la poblacién, y otras 18 ciudades que en
promedio tienen 284.000 habitantes y suman 15,7% de la poblacién, totalizando el 69% de la poblacién urbana
nacional (Ministerio de Planificacién Federal, Inversion Publica y Servicio, 2011). De todas formas, la tasa de
crecimiento de la poblacién que vive en las aglomeraciones de tamafio intermedio de més de 50.000 ha crecido desde
los afios 1960 hasta 2001 en mayor medida que la tasa promedio del pais y del AMBA. A partir de 2001, posiblemente
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excediendo la cuestion en estudio, la desproporcionada dimension de las operaciones logistico-
comerciales del AMBA, que concentra el 38% del consumo hogarefio nacional de alimentos y
bebidas y el 40% de las ventas de supermercados al 2017/2018, podria estar limitando la
conformacion de entramados abastecedores a escala local o regional fuera del AMBA y
trasladando a todo el pais las externalidades tanto positivas como negativas (INDEC, 2020d,

2020b).

1.3. Principales caracteristicas de la regién en estudio: el Area Metropolitana
de Buenos Aires (AMBA)

Como se ha dicho, esta investigacion presenta un enfoque regional y se concentra en el AMBA, de
la cual, en primer lugar, hay que decir que efectivamente es una metrépoli integrada por multiples
jurisdicciones: la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), la capital argentina, ex distrito
federal hasta 1994 y actualmente semejable a una provincia, y los 24 partidos -equivalentes a
departamentos o municipios- del Gran Buenos Aires (GBA), el conurbano, localizados en la

provincia de Buenos Aires (Mapa 1.1).

Mapa 1.1: [dentificacion de las jurisdicciones que conforman el AMBA y localizacién a escala nacional
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El AMBAZ?2 se expande en 3.896 kmz, de los cuales 1.355 km2 son area rurales, principalmente de

delta en los partidos de San Fernando y Tigre, y los restantes 2.541 km?2 corresponden a la mancha

como impacto de la crisis econdmica 2001/2002, la mayor tasa de crecimiento de la poblacién se concentré en el AMBA,
cambiando el patrén demografico de las ultimas décadas (Manzano & Velazquez, 2015).

22 A pesar de que no existe una definicion institucionalizada que delimite espacialmente al AMBA, se toma lo propuesto
por el Observatorio Metropolitano del Consejo Profesional de Arquitectura y Urbanismo, adoptando esta identificacién.
Hay otra denominacidn posible para esta misma area como es la de Gran Buenos Aires, que el INDEC (2003) ha
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urbana donde, de acuerdo a las proyecciones demograficas, al 2019 habitan 14,2 millones de
personas en 4,1 millones de hogares (3,46 personas por hogar), alcanzando una densidad

poblacional promedio urbana de 5.594 habitantes/km2 (INDEC, 2010, 2020h).

Concentrando el 39% de la actividad econémica nacional23y 43% del empleo formal, basicamente
en servicios e industria manufacturera, el AMBA centraliza el funcionamiento econémico de todo
el pais. En el 2019 presenta el 10% de su poblacién desocupada, siendo el tercer aglomerado
urbano del pais, de los 31 relevados, con la tasa de desocupacién mas elevada. De la misma forma,
el 35,2% de la poblacion se encuentra bajo la linea de pobreza, mientras que la brecha de los
ingresos entre el decil superior y el inferior se multiplica 16 veces (L6dola, Brigo, & Morra, 2013;

INDEC, 2020c, 2020g, 2019d, 2020f).

Tal como sefialan Ciccolella, Vecslir, & Baer (2015), la expansion reciente del AMBA y sus
alrededores, ha ido reconfigurando la disposicién espacial de una serie de subcentros de diversas
caracteristicas, sobre las trazas ferroviarias y mas recientemente, de autopistas, alrededor de un
nodo central localizado en la CABA y las distintas coronas del conurbano del GBA. En el AMBA se
dan condiciones de marcada fragmentacion, donde conviven -no sin conflictividades- elevados
niveles de pobreza y riqueza (Mapa 1.2), con gran desigualdad en las condiciones de vida de la
poblacién y en el acceso a los beneficios de la aglomeracién urbana, especialmente las vinculadas

al mercado del trabajo y a la generacion de ingresos econémicos.

establecido para la ejecucidon de sus encuestas y censos, aunque puede prestarse a confusiéon con el conurbano
bonaerense que se refiere a los partidos de la Provincia de Buenos Aires y excluye a la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, por lo que no ha sido tan adoptada. La denominacién de area o region metropolitana de Buenos Aires ha ido
ganando relevancia dado que demarca la condicién interjurisdiccional de esta metrépoli, de especial relevancia para la
gestion urbana. A su vez, tal como la mancha urbana se va expandiendo las definiciones y delimitaciones hacen lo
propio. La definicién que abarca la expansidn territorial mas amplia es la de Regién Metropolitana de Buenos Aires,
que comprende la totalidad de los asentamientos urbanos y sus respectivas areas de influencia: es una regionalizacién
operativa y funcional que incluye a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y 40 partidos del conurbano de la Provincia
de Buenos Aires donde, al 2019, habitan 15,8 millones de habitantes y se incluyen también areas periurbanas y rurales
productivas (CPAU, 2020; INDEC, 2020h).

23 Este dato se calcula en base al Producto Interno Bruto provincial a precios de mercado para el afio 2004 (INDEC,
2020c), asignando la participacién por partido que calculan para 2008 (Lédola, Brigo, y Morra 2013).
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Mapa 1.2: Patron espacial de pobreza estructural o necesidades basicas insatisfechas (NBI) en los hogares por radios

censales del AMBA
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2010). Cartografia: Ramiro Sudrez Paz

De esta forma, el AMBA se ha configurado como una metrépoli extensa, dispersa, desigual y
segregada (Pirez 2005). Esto se evidencia mas claramente con la falta de integracién social y
urbana de los barrios populares?* (también llamadas villas o asentamientos) y por la segregacion
que generan la existencia de barrios privados cerrados?s o countries, como expresiones mas claras
de la desigualdad. Mas alla de que esta investigacion no aborda, particularmente, las implicancias
de estos dos fend6menos urbanos en general, ni en particular en el funcionamiento del
abastecimiento de alimentos y, en consecuencia, en las condiciones de accesibilidad a los
alimentos de la poblacion tanto en barrios populares como en barrios privados cerrados, resulta
importante mencionarlos, dadas las dimensiones de ambos fenémenos. En los barrios populares
del AMBA viven aproximadamente 1,3 millones de personas (9% de la poblacién total), en un

area de 115 km2 (5% del area total), duplicando la densidad poblacional promedio lo que, en

24 Los barrios populares se desarrollan, generalmente, por la planificacién y autoconstruccion de la propia poblacidn,
dada la falta de accién estatal para promover acceso a viviendas acordes a los bajos niveles de ingresos, que es 40%
menor que el promedio del nivel de ingresos de la poblacién del AMBA que no vive en barrios populares (Cravino,
2009; INDEC, 2020g). Mapa de barrios populares en el ambito del AMBA y alrededores disponible en
https://bitly/3gsaP97 (Ministerio de Desarrollo Territorial y Habitat, 2020).

25 Los barrios privados cerrados son desarrollos inmobiliarios de grandes dimensiones y espacios verdes, instalados,
principalmente, alrededor de la expansién de la red de autopistas, muchas veces, sobre tierras rurales o periurbanas.
En este caso, dada la falta de accién estatal, se ha privatizado el desarrollo y la construccién de este tipo de
urbanizaciones, sustentado en la necesidad de proveer servicios privados de mejor calidad, como seguridad y acceso a
espacios verdes, para la poblacién de altos ingresos, que en base a los quintiles de ingresos, multiplica 10 veces los
ingresos del 20% de la poblacién mas empobrecida (INDEC, 2020g; Vidal-Koppmann, 2014). Mapa de barrios privados
cerrados en el ambito del AMBA y alrededores disponible en https://bitly/37QHogz (Observatorio del Conurbano
(ICO-UNGS), 2016a).
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general, implica preocupantes niveles de hacinamiento dentro de las viviendas. En cambio, se
estima que en los barrios privados cerrados viven 150.000 personas (1% de la poblacién total) y
ocupan alrededor de 400 km2 (16% del area total), con muy bajas densidades poblacionales
alcanzando, solamente, 7% de la densidad promedio del AMBA (Vidal-Koppmann, 2014;
ReNaBaP, 2018; INDEC, 2020g).

1.4. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo general de esta investigacion es estudiar el abastecimiento y la comercializacién de
productos ldcteos y frutihorticolas en el AMBA, Argentina. Se busca comprender el funcionamiento,
los modos de operacién y la organizacion espacial de los actores econdmicos que estructuran el
funcionamiento de los entramados abastecedores de alimentos del AMBA, para analizar los
impactos en la seguridad alimentaria y nutricional de la poblacién. El desarrollo de esta

investigacion esta estructurado en los siguientes objetivos especificos:

« Identificar las distintas tipologias comerciales minoristas que provean productos ldcteos y
frutihorticolas para consumo final en los hogares. Describir y analizar la trayectoria reciente y el
funcionamiento general en cuanto a las estrategias comerciales, logisticas y financieras que

implementan tanto con sus proveedores como con sus clientes;

e Examinar el funcionamiento de los entramados productivos ldcteos y frutihorticolas y la
articulacién logistica y comercial entre los comercios minoristas y los productores, proveedores

mayoristas o industrias;

« Relevar la organizacién espacial y las interacciones en el funcionamiento de las distintas
tipologias comerciales involucradas en los entramados proveedores de productos ldcteos y
frutihorticolas del AMBA, sus patrones de fragmentacidn y las condiciones de accesibilidad por parte

de la poblacion, que determinan la seguridad alimentaria y nutricional.

Las principales preguntas de investigacion que guiaron el desarrollo de la investigacion y,

finalmente, la escritura de esta tesis fueron las siguientes:

;(Coémo se organizan las actividades productivas, logisticas y comerciales alimentarias en una

metropoli de las dimensiones del AMBA, tanto en términos poblacionales como espaciales?

;De qué forma se articula la organizacidn y el funcionamiento de los entramados abastecedores
de alimentos del AMBA con las condiciones de seguridad alimentaria y nutricional de la

poblacién?
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;Qué tipo de interacciones tienen lugar entre las distintas tipologias comerciales del AMBA y

como estructuran el funcionamiento del entramado logistico y comercial de alimentos?

¢;Cudles son los elementos que prevalecen en el disefio de las estrategias de negocios de los

actores econdmicos de las distintas tipologias comerciales?

;Qué particularidades tienen los distintos subsectores lacteos y frutihorticolas en cuanto a las
condiciones logisticas y comerciales? ;Como se distinguen éstas entre grandes proveedores y

actores pymes?

Finalmente, se plantea la siguiente hipdtesis: la localizacidn, expansion y funcionamiento de las
cadenas de supermercados son el eje articulador del abastecimiento de alimentos en el AMBA y, en
especial, de los proveedores y de las tipologias comerciales que operan en los entramados logisticos
y comerciales de los sectores ldcteo y frutihorticola, en menor medida. Esto condiciona los niveles de
accesibilidad fisica y econdmica de alimentos por parte de la poblacién afectando, de esta forma, su

seguridad alimentaria y nutricional.

1.5. Desarrollo metodoldgico

La presente investigacion esta situada temporalmente entre los afios 2017 y 2019, periodo en el
cual se realiz6, mayoritariamente, el trabajo de campo y, también, en el que se sitian los
principales datos que estructuran esta investigacidn. A su vez, el recorte espacial, tal como ha sido
presentado anteriormente, se circunscribe al ambito del AMBA, adoptando una escala regional.
Tal como sostiene Parnreiter (2018, p. 101) “la escala demarca...[la localizaciéon donde] el analisis
de un proceso econémico se concentra, y esti, por ende, intimamente vinculada con la

operatividad de una investigacion”.

La estrategia metodolégica utilizada para el desarrollo de esta investigacion tuvo, basicamente,
un caracter cualitativo con soporte de algunas técnicas cuantitativas y cartograficas, procurando
resguardar, en todo momento, el caracter sectorial y regional (Vasilachis de Gialdino, 2019). De
esta forma, como sostiene Baylina Ferré (1997, p. 134) “la contextualizacién que aportan las
técnicas cuantitativas (y también cartograficas, como agrega la autora en otra pasaje)
complementa la validez y la significacién que proporcionan los métodos cualitativos y ala inversa,
con lo cual debe deducirse que ambas metodologias se enriquecen reciprocamente y enriquecen

la investigacion”.

El trabajo de campo se llevd a cabo mediante diversas técnicas, el eje consisti6 en la realizacion
de 47 entrevistas en profundidad con actores clave de la operacién logistica y comercial

mayorista y minorista de los sectores frutihorticola y lacteo del AMBA (tal como responsables de
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las areas logisticas y comerciales de industrias lacteas, operadores mayoristas frutihorticolas,
comerciantes minoristas de las distintas tipologias como verdulerias, almacenes, plataformas
logisticas y comerciales online, circuitos cortos, entre otros, asi como gerentes de cadenas de
supermercados). El foco de estas entrevistas estuvo puesto en comprender las estrategias de
organizacion espacial y los modos de operacién logistico-comercial de los actores econémicos
(ver Guia de Preguntas en el Anexo). A su vez, esto se vio enriquecido con mi participacién en
visitas, viajes y reuniones tanto con representantes de los sectores frutihorticola y lacteo como
con los del sector comercial y logistico, en el marco de mi experiencia profesional por mas de siete
afios en la gestion publica. Este tipo de actividades, aunque no podrian ser consideradas como
una observacion participante dada la falta de sistematicidad, tal como sostiene Guber (2011, p.
31) le permiten al investigador o investigadora establecer “los contextos para el acceso a y el
dimensionamiento de la informaciéon que (...) podria, debidamente informada, familiarizada,
contextualizada, ahora si convertir en dato”. Por ultimo, se utilizaron fuentes primarias y
secundarias tales como articulos académicos, de divulgacion, notas periodisticas, informes

técnicos, normativas, y tesis de grado y posgrado.

En la geografia, y las ciencias sociales en general, ya se ha aceptado que la combinacién de
metodologias cuantitativas y cualitativas mejora los resultados de la investigacién, ya que se
potencian las ventajas de cada método y se minimizan sus desventajas, tal como plantea Pole
(2009). Esta combinaciéon también permite los abordajes interdisciplinarios entre las ciencias
sociales, las humanidades y las ciencias naturales (Buzai & Garcia de Ledn, 2015). El eje conductor
son las preguntas de investigacion que se explican con el andlisis cualitativo y se confirman o
validan con el cuantitativo. Este proceso formaria parte del método cientifico que en geografia
tomo relevancia con Schaefer (1953), que consider6 importante los desarrollos matematicos y
estadisticos que permitian superar el estudio de aspectos Unicos e irrepetibles con los objetivos
de generalizacién de los fen6menos territoriales. Diferentes autores han mostrado las
caracteristicas de ambas metodologias para tender a una metodologia mixta cualitativa-
cuantitativa (Reinhardt & Cook, 1979). Lo cualitativo se centra en la interpretacién y la
comprension, con datos subjetivos analizando un nimero reducido de elementos, mientras que
lo cuantitativo busca un analisis objetivo en base a la medicidn y verificaciéon de los datos de
muchos casos. En la geografia, el uso de la cartografia digital y sistemas de informacién geogréfica
(SIG), junto a las entrevistas y otras técnicas cualitativas, permite una complementariedad en los
analisis cualitativo y cuantitativo superando esta antagonia metodolégica (Aguilar Herrera,
2013). La construccidn de una tipologia de comercios minoristas o detallistas, elemento central
de esta tesis, que se desarrollara en el Capitulo 3, es un buen ejemplo de esta complementariedad

entre las metodologias cualitativa, cuantitativa y cartografica.
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En cuanto al abordaje cuantitativo, se utilizaron datos secundarios generados por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), principalmente, la Encuesta de Supermercados y la
Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares, a partir de las cuales se generaron estimaciones
propias en base a procedimientos basicos de estadistica descriptiva, los cuales se detallaran como
notas al pie de pagina en cada uno de los casos. De la misma forma, se utilizaron datos, tanto
secundarios como primarios, de diversas fuentes que estuvieran accesibles o a los cuales se
pudieron acceder, algunas de las cuales no resultaban extrapolables al AMBA, pero aportaban
algin elemento comprensivo de importancia, resguardando su consistencia y detallando, siempre
que fuera necesario, en notas al pie de pagina, las precauciones a tener para su andlisis e
interpretacion. A lo largo de la tesis he procurado aportar datos primarios o secundarios que
dieran cuenta de los distintos elementos abordados en cada capitulo, lo cual ha implicado un gran
esfuerzo de recopilacién, procesamiento y validacion de los datos presentados y que implicé que
algunos de los datos aqui presentados, sean originales y no hayan sido publicados o difundidos

anteriormente en otras investigaciones o fuentes.

El andlisis cartografico se realizé a través de técnicas de localizacion y andlisis espacial en base a
multiples capas de datos. Estas se obtuvieron de diversas fuentes, algunas publicas, como las del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), el Instituto Geografico Nacional, la Agencia
Gubernamental de Control de la CABA, u otras surgidas de relevamientos in situ o de paginas web.
Por otra parte, esto se complement6 con el acceso a diversas fuentes, en base a técnicas de web
scrapping -desguace de una pagina web-, a través de la cual se accede a los cédigos de
programacion de la pagina web y se puede copiar la informacidn alli publicada de manera masiva,
para luego procesarla. Por dltimo, como complemento del trabajo de campo, se relevaron cuatro
barrios del AMBA de niveles de ingresos y densidades diversos, donde se localizaron las distintas
tipologias comerciales definidas en esta investigacion. Este relevamiento a escala barrial permite
articular, dada la falta de completitud de datos de algunas de las tipologias comerciales aqui

identificadas, los distintos analisis sectoriales y regionales abordados.

1.6. Organizacion y estructura de la tesis doctoral

La presente investigacion se estructura en ocho capitulos. La lectura de la misma se organiza en
tres momentos: los primeros dos capitulos se enfocan en la introduccién, contextualizaciéon y
abordaje teorico. Del capitulo tres al seis se encuentra el eje central de esta tesis: la identificacion
de las distintas tipologias comerciales, asi como la caracterizacion y obtencion de los datos que
permiten explicar y analizar el funcionamiento de los entramados de abastecimiento de alimentos
bajo estudio. Por ultimo, en los capitulos siete y ocho se presentan los resultados, el analisis final

y una serie de conclusiones.
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En este primer capitulo se present6 la tematica bajo estudio y su recorte geografico, situando el
caso del AMBA en la discusién general, asi como los objetivos, preguntas de investigaciéon e
hipotesis, la metodologia utilizada y la estructura de esta tesis. En el segundo capitulo, se analizan
los distintos elementos tedricos que estructuran y retroalimentan esta investigacién. El capitulo
tercero introduce someramente el funcionamiento de los entramados comerciales abastecedores
de alimentos del AMBA y la tipologia de canales comerciales construida para este fin. El capitulo
cuarto describe y analiza el rol de las cadenas de supermercados, como la tipologia mas relevante
entre los distintos canales comerciales minoristas. El capitulo cinco, describe y analiza el rol de
las distintas tipologias de comercios que operan en los entramados comerciales abastecedores de
alimentos del AMBA complementando y/o compitiendo, como son las verdulerias, almacenes,
kioscos, supermercados chinos, entre otros. El capitulo sexto describe y analiza el funcionamiento
de los entramados productivos y logisticos de los sectores lacteos y frutihorticolas, identificando
las distintas estrategias de articulacion logistica y comercial para abastecer las distintas
tipologias comerciales. En el capitulo séptimo se abordaran los principales hallazgos de esta tesis,
analizando de manera integrada y a escala regional, los patrones de localizacion, organizaciéon
espacial y funcionamiento de las distintas tipologias comerciales y dinamicas sectoriales, para
comprender los condicionantes que impone para la seguridad alimentaria y nutricional de la
poblacién. Por ultimo, en el capitulo octavo abordan las reflexiones y conclusiones y se destacan
algunos de los interrogantes que quedan abiertos para el desarrollo de futuras lineas de
investigacion, asi como los principales dilemas encontrados para la definicién de politicas

publicas.
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2. ANTECEDENTES DESDE LA GEOGRAFIA ECONOMICA Y LA
ECONOMIA URBANA PARA EL ESTUDIO DEL
ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS DEL AMBA

2.1. Introduccion

El presente capitulo tiene como objetivo analizar los distintos aspectos tedricos que estructuran
y retroalimentan esta investigacion. El recorrido tematico ird desde lo general a lo particular,
abarcando, en primer lugar, las cuestiones basicas que dan forma y contenido a la geografia
econdmica y la economia urbana, y que se vinculan con la tematica que estudia esta investigacion.
Luego se abordaran otras tematicas de mayor especificidad para discutir el funcionamiento de
los entramados logistico-comerciales que operan en el abastecimiento de alimentos del AMBA.
Tal es el caso de la teoria de los circuitos de la economia urbana, que se utilizara como elemento
distintivo para la identificacién de las tipologias comerciales, que se presentaran detalladamente
en el préximo capitulo, y las de aglomeracion y localizacion de las actividades econémicas, para
analizar la influencia de estas en la operacion logistica-comercial de los entramados
abastecedores de alimentos. De esta forma, se buscara abordar los elementos tedricos que

permitan dar cuenta del abordaje sectorial y la escala regional que esta tesis propone.

2.2. Elementos basicos de la geografia economica

La geografia econdmica estudia la interrelacién que existe entre el desarrollo de una actividad
econdmica y las légicas de produccion del espacio que involucran a los distintos actores bajo
estudio. Los procesos de produccidn, distribucién y comercializacion de bienes y servicios poseen
una dimensién espacial. Su organizacioén, funcionamiento e interacciones se expresan en
relaciones socio-espaciales que se abordan a través del analisis de la division del trabajo o las
desigualdades territoriales, entre otras perspectivas (Claval, 1980). El abordaje espacial de las
distintas actividades econdmicas permite comprender las relaciones entre los actores
involucrados en los procesos productivos, mientras que, a la vez, estos vinculos se explican por
las condiciones socio-espaciales imperantes. El espacio es un producto social, de esta forma, los
patrones de localizacion de los procesos productivos no tienen un caracter descriptivo, sino que
mas bien son explicativos de la conformacion y el funcionamiento de las interacciones y

apropiaciones de los distintos actores.

Alo largo de la historia, la geografia econémica ha ido tomando diversas formas y permeando, en
mayor o menor medida en la teoria econdmica (Rosales Ortega, 2006). Parnreiter (2018, p. 55)
sefiala que, con el auge de las vertientes neopositivistas, el desarrollo de la teoria econémica se

fue abstrayendo de los elementos geograficos para concentrarse en los modelos matematicos
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como “ciencia exacta, libre de valores y, por lo tanto, apolitica”, aunque en las tltimas décadas
esto se fue modificando. En definitiva, la complejidad que tiene el funcionamiento de los procesos
productivos en la realidad -en la propia calle- impiden su modelizacién y, por lo tanto, la
abstracciéon que haido transitando la teoria econémica responde a la imposibilidad de cuantificar
y calcular el resultado de las interacciones que efectivamente tienen lugar. La incorporacion de
una mirada espacial se ha limitado a considerar la movilidad del capital y de la fuerza laboral
dentro de cada pafs o entre paises, a la dotacién de factores de produccién a nivel regional, a modo
descriptivo, y a la distancia entre productores y consumidores de un bien o servicio, en especial

en el comercio internacional (Méndez, 1997).

Los conceptos y teorias de la desigualdad territorial, la globalizacién y la divisién espacial del
trabajo se incorporan a la geografia econémica. El desarrollo desigual asume las distintas
condiciones naturales e histéricas, pero también la propia dindmica del mercado que propone e
impone condiciones dispares entre los distintos actores (Massey, 1995). Para Santos (2008) la
modernizacién territorial, con todos sus elementos productivos, promueve una economia dual
con dos circuitos, uno superior, articulador del funcionamiento econémico y promotor de esa
modernizacidn, y otro inferior, que queda supeditado a la interaccion con el anterior. De esta
forma, “para un mismo bien o servicio, se implantan diversos modos productivos, varias
modalidades de intercambio y multiples formas de distribucién y de consumo, segiin niveles de
capital, de trabajo, de informaciéon y de organizacion. En la misma ciudad hay légicas especificas
para cada uno de esos niveles de actividad” (Santos, 2000, p. 257). De acuerdo a cémo se
manifiestan espacialmente los distintos componentes relacionales de las estructuras sociales, las
formas de organizacién de la produccién adoptan reconfiguraciones particulares en cada una de
las regiones o paises (Méndez, 1997). A su vez, la historia, la capacidad de innovacién, el
aprendizaje colectivo y la formacién de instituciones capaces de gestionar el desarrollo son
elementos clave en la transformacién de un territorio (Méndez, 2002). Finalmente, vale sefialar
que en los ultimos afios los estudios especializados han incorporado la dimensiéon ambiental de
las actividades econdémicas, en virtud de que los impactos que las mismas generan como
consecuencia de su creciente especializacion e intensificacion. El cuestionamiento a sus impactos
ha pasado a formar parte de las demandas sociales, ineludibles hoy en dia a la hora de discutir los
la sostenibilidad de los modelos de desarrollo en pugna, tal como ya lo han planteado Martinez

Alier & Schliipmann (1991), y en adelante otros autores y autoras.

Krugman (1991) propuso definir una nueva geografia econdmica, a través de la cual se ha
intentado generar un acercamiento entre la teoria econémica y la cuestion espacial,
particularmente en coémo funciona la aglomeraciéon econdmica. En este marco conceptual, las

fuerzas centrifugas y centripetas que promueven o condicionan la aglomeracién econdémica
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tienen distintos origenes y se desarrollan en economias de competencia imperfecta (Scott, 1998).
En términos generales, al incrementarse la distancia entre los centros de produccién y consumo,
asi como cuando los costos del transporte y el comercio son elevados, se generan incentivos
“centrifugos” para producir con destino a mercados locales, desincentivando la aglomeracién. En
cambio, cuando estos costos caen, se desarticulan los incentivos para producir de manera
descentralizada, lo que genera que predominen las economias de escala y se generen espacios de
especializaciéon productiva o clasteres (Knox, Agnew, & McCarthy, 2008). De esta forma, los
rendimientos crecientes a escala promueven las decisiones de localizaciéon de las empresas,
provocando la concentracidon de la actividad econdémica, y por consiguiente una distribucién
desigual. Como consecuencia, la reduccién de los costos de transporte y de comercio refuerzan la
concentracion de la actividad econdmica en grandes aglomeraciones (Fujita & Mori, 1997;
Krugman, 1998). Las condiciones de densidad, heterogeneidad e intensidad de las
aglomeraciones provocan la conformacién de las aglomeraciones para muchos de los y las
geografos econdmicos, mientras que Krugman (1991) pone el eje de la aglomeracion,
exclusivamente, relacionando a la distancia y el costo del transporte. Uno de los problemas de
esta mirada es que estos elementos toman una forma muy simplificada y casi esquematica,
reduciendo “el espacio a llanuras uniformes y métricas de distancia” lo que remite a la idea

originaria de Von Thiinen de comienzos del siglo XIX (Parnreiter, 2018, p. 64).

Histéricamente, la urbanizacion fue posible a partir de que las areas rurales comenzaron a
generar superavits productivos, como resultado de los elevados niveles de productividad
alcanzados a partir de la incorporacion de tecnologia y el desarrollo de nuevas técnicas. De esta
forma, la interaccién rural-urbana estuvo marcada por la cuestion alimentaria, a partir de los
origenes de la conformacion de las ciudades, desde el siglo XI en adelante, tal como explica
(Jacobs, 1970). Esto permiti6 concentrar la poblaciéon y algunas actividades econdmicas en
ciudades de cada vez mayor tamafio, desarticuldndolas de la localizacion de la produccion de
alimentos, y desarrollando especializaciones funcionales particulares tanto en areas rurales,
periurbanas como urbanas (Tulla Pujol & Valdovinos Perdices, 2004; A. Barsky, 2010; Camagni,
2011). Como seiiala Camagni (2011) la transferencia del excedente agricola, en términos
econdmicos, se ha dado a través de mecanismos de fijacion de precios de mercado, tanto para los
bienes o servicios, como para los factores de produccién, lo que ha sido, a su vez, complementado
con la aplicaciéon de subsidios o impuestos a través de regulaciones estatales. Por tltimo, Camagni
(2011, p. 10) agrega que la concentracidn que va adoptando la urbanizacién, pone a las ciudades
en el eje del control territorial “lo que en términos econdmicos, significa controlar los precios
relativos entre los bienes producidos por la ciudad y por el campo y, por esta via, el control sobre

la distribucion territorial de la renta”.
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Precisamente, el vinculo rural-urbano, y en particular, la localizacién de la producciéon agricola
para abastecer a un centro urbano fue abordado inicialmente por Johann Heinrich Von Thiinen
(1826) y luego profundizado en un segundo volumen en 1850, donde incluye medios de
comunicacion mas modernos y eficientes como las vias navegables. Esto dio lugar,
posteriormente, a los trabajos de Alfred Weber (1909), Walter Christaller (1933) y August Losch
(1940), que continuaron estas exploraciones, con mayores niveles de complejidad, respecto a la
localizacién industrial y al funcionamiento, en general, de la produccién, el abastecimiento y el
comercio en términos espaciales, y especialmente Christaller y Losch, con el desarrollo de la

teoria del lugar central (Garcia Ramdn, 1976; Parnreiter, 2018).

El modelo de Von Thiinen asume un mercado-ciudad aislado, es decir, sin intercambio comercial
con otras regiones, en un area agricola plana con condiciones homogéneas de fertilidad -una
llanura isotrdpica- y sin medios de transporte mas que la traccién a sangre, por lo que la
organizacion espacial de la produccion estara dada en funcion, exclusivamente, de la distancia y
el costo del transporte. La localizacién de la produccién se organiza espacialmente de forma
concéntrica, en anillos, a medida que se aleja del centro de consumo -la ciudad-, sumando en total
un didmetro de, aproximadamente, 850 km. La rentabilidad por unidad de superficie de cada
anillo disminuye en la medida que se aleja del centro de consumo hasta un minimo tal que cuando
ya no cubre los costos de transporte, cambia el uso del suelo, disminuyendo la intensidad o
modificando la actividad productiva, tal como planteo posteriormente de forma matematica
Found (1971). El modelo propone que las producciones horticola y lactea -los dos sectores que
aborda esta investigacion, junto con el sector fruticola, posiblemente ya incluido en la
clasificacién horticola de Von Thiinen- se localicen en el primer anillo. Esto se debe a que son las
producciones de mayor nivel de intensidad y que mas cercania requieren al centro de consumo,
tanto por los costos de transporte, como por la corta vida util de estos productos, que demanda
una logistica cuidadosa (ver Imagen 2.1). En el segundo anillo productivo se localizara la
produccién de madera, Unica fuente de energia a comienzos del siglo XIX, con fuerte incidencia
en los costos de transporte por el peso y el volumen. En los siguientes tres anillos productivos se
localizara la produccién agricola extensiva que, en base a una rotacion trienal, cada anillo se
destinara de manera sucesiva afo a afio a la produccién de cereales u oleaginosas de invierno,
luego de verano y luego tendra descanso -barbecho-. Por ultimo, el sexto anillo productivo se

destinaba a la ganaderia extensiva sobre pastizales (Fujita, 2012).

49



Imagen 2.1: Modelo de von Thiinen de localizacién de actividades agricolas

Ciudad

Produccion horticola y lactea
Produccién de madera
Agricultura extensiva (invierno)

Agricultura extensiva (verano)

Agricultura extensiva (barbecho)
Ganaderia extensiva

Fuente: elaboracion propia en base a Garcia Ramoén (1976) y Parnreiter (2018)

A partir de la revolucion industrial, asi como del desarrollo del transporte motorizado, los
argumentos de Von Thiinen van perdiendo vigencia practica, aunque no teérica para abordar la
cuestion de la localizacion de las actividades econdmicas. De hecho, los dos principios basicos,
como la cercania de los productos perecederos al mercado, por un lado, y un uso mas extensivo
del suelo en la medida que se incrementa la distancia al centro de consumo, contindan
cumpliéndose (Tulla, 1994). Los desarrollos técnicos y tecnolégicos han promovido aumentos de
la productividad y del valor agregado, permitiendo soportar mayores costos de transporte o de
mano de obra, y disminuyendo los costos unitarios de produccidn, dadas las economias de escala
que se generan (Tulla, 2019). En este contexto, la localizacién de la produccién de bienes o
servicios comienza a tomar una dindmica distinta, marcada por “la globalizacién y el fin de la
geografia” o por la determinante incidencia de la geopolitica y el poder econémico global (Knox
etal., 2008; Parnreiter, 2018, p. 113). En este sentido, la evolucidn del transporte maritimo en las
ultimas tres décadas evidencia un impacto directo en la reduccién del costo unitario de la
circulaciéon de los bienes trasladados en base al crecimiento de la escala de operacion, junto con
desarrollos técnicos y tecnoldgicos adecuados, incrementando la eslora -el largo- de los buques y
la capacidad de carga 64% y 458%26, respectivamente (Van Hassel, Meersman, Van de Voorde, &
Vanelslander, 2016). Esto ha posibilitado el crecimiento econémico a partir de ventajas
comparativas, sostenido en sectores productivos que toman como base el aprovechamiento de
los recursos naturales. Sin embargo, los elementos que han permitido generar mayor bienestar
en la poblacion han estado principalmente marcados por la creaciéon de valor agregado de los

distintos bienes y servicios (Tulla, 2019).

26 Un buque promedio pas6 de transportar 4.300 containers de 20 pies (TEUS) en buques de 275 metros de eslora a
cargar, en la actualidad, 24.000 TEUS en buques de 450 metros.
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2.3. Elementos basicos de la economia urbana

La aglomeracion es el principal elemento que define a las ciudades. En este sentido, Camagni
(2011, p. 6) define a la ciudad como “la neta ruptura en la densidad de uso del suelo respecto a la
del espacio que lo rodea”, es decir, el entorno periurbano y rural. A lo largo de la historia, la ciudad
ha sido el espacio donde, de manera masiva y mas eficientemente, se han localizado las relaciones
personales, sociales, econémicas y politicas. De la misma forma, otro caracter distintivo que ha
traido la aglomeracién urbana es la concentracién de elevados niveles de pobreza y desigualdad
en las condiciones de vida de la poblacién y en el acceso a los beneficios de la aglomeracidn,
especialmente de las actividades econémicas, tal como se introdujo en el Capitulo 1 para el caso
del AMBA. En esta linea, como sefiala Silveira (2011, p. 15), respecto al contexto latinoamericano,
“la ciudad surge, mas que nunca, como el espacio de todos los agentes, a pesar de su grado

desigual de capital, tecnologia y organizacién”.

Las economias de aglomeracion se generan cuando el aumento de la escala de una actividad
econdmica dada -sea cual fuere- repercute, de manera mas que proporcional, en los niveles de
productividad, de valor agregado o de eficiencia, hasta alcanzar un cierto punto maximo (J.
Borello, Morhorlang, & Silva Failde, 2009). A su vez, los procesos de aglomeracién encuentran
distintos limites, como son los costos logisticos y de transporte (Turton, 1999), o las deseconomias
que se dan por la incidencia de las congestiones en el transito o los impactos ambientales, asi
como los elevados precios que pueden adquirir los factores de produccién mas inméviles y
escasos, como son el suelo -urbano, periurbano o rural- o el trabajo. De esta forma, en la
combinacién de estos elementos, y su interaccién con el accionar estatal a través de la
implementacién de politicas publicas, las empresas y las personas tomaran sus propias

decisiones de localizacion, que tenderan a ser cada vez mas concentradas (Scott, 1998).

La aglomeracién, como sostienen Fujita y Thisse (1996), puede abarcar distintas escalas: a nivel
local, puede desarrollarse a escala barrial de un sector en particular, como en el barrio de Once,
particularmente, en la CABA, donde funciona un centro comercial minorista a cielo abierto del
sector textil operado, en buena medida, por la comunidad judia. Lo mismo puede suceder a escala
regional, nacional y global, donde también se generan especializaciones sectoriales. De todas
formas, como sostienen Borello, Morhorlang, & Silva Failde, (2009) “las economias de
aglomeracion (...) solo se materializan a partir de la existencia de un procesos de interaccion” es
decir, como argumentan los autores para el caso del AMBA, no alcanza con la cercania entre los
actores econdémicos para que esto se traduzca en beneficios e interacciones mutuas, si no que

estos deben promoverse, a diferencia de lo que sucede en otros paises.
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Asi, una estructura espacial concentrada, como sefiala Camagni (2011, 24), trae beneficios que
pueden ser analizados en cuatro niveles: empresarial, sectorial, metropolitano y familiar o
personal. En primer lugar, a nivel de las empresas, se generan economias de escala en los ambitos
productivo, logistico y comercial donde, a medida que aumenta la escala de operacién, el
resultado en términos de eficiencia, productividad, o agregado de valor, se incrementa mas que
proporcionalmente hasta un cierto limite. En el caso de las cadenas de supermercados, como se
verd en detalle en el Capitulo 4, el desarrollo logistico-comercial de esta tipologia de comercio
minorista se sostiene, precisamente, sobre la conformacién de economias de escala (Ratchford,
2016). En esta tipologia, la elevada escala de operacién permite a las cadenas de supermercados
ganar en productividad, a través del desarrollo de una importante capacidad de negociacién en
sus vinculos comerciales (con proveedores, consumidores y franquiciados), y en eficiencia
logistica y comercial, a través de la adquisicién y operaciéon masiva, particularmente en algunos
sectores y sub sectores alimenticios, lo que debiera redundar en elevados niveles de eficiencia y

precios competitivos.

En segundo lugar, a nivel sectorial, se generan economias de localizacién, dadas las ventajas para
la formaciéon de clisteres que llevan a la especializacién productiva y a la competencia y
complementacion intra sectorial, aprovechando el acceso a infraestructuras o recursos naturales,
integrando sus operaciones en cuanto al acceso de insumos, servicios, mano de obra, asi como
reduciendo los costos de transaccidon?’. En este sentido, como se vera en el Capitulo 7 para el caso
del AMBA, la localizacidn, organizacion y funcionamiento del abastecimiento de alimentos tiene
un comportamiento particular a escala barrial, conformandose zonas de especializacion para la
comercializacién de alimentos -centros comerciales a cielo abierto-, donde tiene lugar la
competencia y complementacién intra sectorial entre distintas tipologias comerciales,

desarrollandose economias de localizacién.

Por otra parte, también se desarrollan economias de urbanizacién dadas por la presencia de
infraestructuras y servicios publicos, de bajo costo, uso gratuito o frecuentemente subsidiados
para los y las usuarios, como el transporte publico o la red de calles, rutas y autopistas que
estructuran el abastecimiento de alimentos del AMBA, como se ha presentado en el Capitulo 1. De
la misma forma, las economias de urbanizacién se sostienen en el acceso a mercados de consumo

diversos y de grandes dimensiones; a una amplia interaccién entre instituciones y actividades

27 Silva (2003) revisando los principales referentes en la tematica (como Ronald Coase, Douglass North y Olivier
Williamson) define a los costos de transaccién como “aquellos costos, gastos y erogaciones relacionados con las
actividades realizadas por una empresa para: adquirir informacién de mercado, redactar contratos, realizar
inspecciones, acordar disputas, cubrir contingencias, forzar el cumplimiento de normas legales y contractuales
(enforcement) y cumplir con las disposiciones tributarias, sanitarias y fiscales; con el objeto de identificar, negociar y
consumar una transacciéon econémica. En términos mas amplios, el "costo directo”, ex ante y ex post, surgido como
consecuencia de la realizacién de una operaciéon comercial”.
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que ofrecen la posibilidad de acceder a capacidades empresariales, de investigacion y desarrollo,
de decision publico y privada, y especialmente, en el caso del AMBA, especialmente, a una red de

ciudades globalmente interconectadas.

Por ultimo, a nivel personal o familiar, se generan economias “de bienestar” dado el acceso masivo
y eficiente a servicios mayoritariamente publicos (educacion, salud, transporte y comunicaciones,
principalmente), servicios privados (actividades culturales y recreativas) y a mercados mas
diversos y competitivos (trabajo, vivienda, alimentos y bebidas, y otros bienes y servicios). Asi,
las decisiones de localizacién de cada persona o familia, en términos de acceso a la vivienda, asi
como las caracteristicas del entramado de abastecimiento de alimentos que exista a escala barrial,
determinaran las condiciones de accesibilidad fisica a éstos, como se vera en el Capitulo 7 para el
caso del AMBA. De la misma forma, los procesos de formacion de precios que tengan lugar a escala
barrial y en las zonas circundantes, a lo que cada familia debera incorporar el costo logistico para
abastecerse -que dependera de la frecuencia de compra, distancia a cada tipologia comercial,
tiempos y gastos de traslados-, se conjugaran con las condiciones de ingresos de la poblacidn, lo
que determinara la accesibilidad econ6mica, afectando, en definitiva, la situaciéon de seguridad

alimentaria y nutricional de la poblacidn.

2.4. Circuitos de la economia urbana en el abastecimiento de alimentos del
AMBA

Como se sefialaba anteriormente, los procesos de aglomeracién urbana en el AMBA estan
signados por la desigualdad, lo que se evidencia en las condiciones de vida de la poblacién y, en
este caso, en el rol que los distintos actores tienen en el funcionamiento del abastecimiento de
alimentos del AMBA. Esto, en definitiva, no es mas que un ejemplo del funcionamiento que, en
general, presentan los distintos sectores econémicos en Argentina y los restantes paises de la

region.

En este sentido, como se mencionaba al comienzo de este capitulo, Santos (2008), originalmente
publicado en 1975, propone una estructura dicotémica, aunque interactiva, de la division del
trabajo para entender las particularidades del funcionamiento de la economia urbana en los
paises latinoamericanos, trazando los circuitos superior e inferior. El circuito superior lo
conforman aquellos actores que en cada sector dominan, proponen e impulsan la modernizaciéon
del territorio y que estan dotados de un elevado nivel de tecnologia, capital y capacidad de
organizacion o gestion profesionalizada. En cambio, cuando estos elementos tienen un menor
nivel de relevancia en el accionar de los actores econdmicos, seran representantes del circuito

inferior (Santos, 1996; Silveira, 2011, 2016).
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Los actores del circuito superior promueven, en consonancia con normativas y regulaciones
estatales, un uso corporativo del territorio, a través del cual conforman oligopolios o monopolios
que les permite constituirse como actores hegemonicos, reduciendo costos y manteniendo -o
incluso aumentando- sus precios de venta. Por otra parte, el circuito superior se vincula con el
inferior, estableciendo relaciones de competencia, complementacién y jerarquia (Méndez, 1997;

Silveira, 2007).

Como se constatara particularmente en el Capitulo 3, y luego con mas detalle en el 4,5y 7, los
circuitos de la economia urbana forman parte de los elementos considerados para construir las
distintas tipologias de canales comerciales que conforman el entramado logistico-comercial de
abastecimiento de alimentos. El AMBA ofrece un panorama en sus entramados abastecedores de
alimentos en los cuales el planteo propuesto por Santos (2008) resulta adecuado para entender
la presencia de una tipologia dominante, que articula el funcionamiento a nivel sectorial y a escala
regional, como son las cadenas de supermercados. Estas, tal como plantea Di Nucci (2015), hacen
un uso corporativo del territorio y estan dotadas de muy elevados niveles de tecnologia, capital y

capacidad de gestion de sus organizaciones, en muchos casos a escala global.

Ahora bien, “los circuitos de la economia urbana son elementos analiticos -categorias- que
permiten retratar ciertas manifestaciones relevantes y explicativas (...) del fenémeno urbano”, tal
como sostiene Silveira (2016, p. 15). En el caso de las restantes tipologias de los entramados
abastecedores de alimentos del AMBA que, con mayor o menor éxito, compiten o complementan
el rol de las cadenas de supermercados en los distintos sectores y subsectores alimentarios
ofrecen un panorama mucho mas complejo, que exclusivamente dicotdmico. En este sentido,
Santos (1996) aborda la existencia de un circuito superior marginal, que Silveira (2004, p. 3)
retoma sosteniendo que “esta constituido por formas mixtas, pertenecientes tanto a actividades
heredadas de divisiones del trabajo pretéritas como a formas de trabajo emergentes e incluidas
en las actividades modernas”, complejizando la dualidad superior inferior. Esta mirada resulta un
enfoque necesario para entender el funcionamiento de buena parte de las tipologias identificadas
en los entramados abastecedores de alimentos del AMBA. El circuito superior marginal se ubicara
en algun lugar intermedio entre los circuitos superior e inferior, dependiendo de cada caso, en
cuanto a los niveles de acceso a tecnologia, capital y capacidad de organizacion profesional. De
todas formas, es importante destacar que aquellos actores pertenecientes al circuito superior
marginal podran insertarse en el esquema de modernizacion territorial en mejor medida que el

circuito inferior, aunque no tendran capacidad de promoverla, a diferencia del circuito superior.
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2.5. Economias y deseconomias en la localizacion, organizacion espacial y
abastecimiento de alimentos del AMBA

Las decisiones de produccion, en cantidad, calidad y variedad, asi como las pautas y los factores
de localizacion, los modos de produccién, las interacciones espaciales, la circulacién hasta los y
las destinatarios que finalmente consumiran los distintos productos se definen a partir de una
serie de articulaciones a nivel de las empresas, los sectores y la situacién macroecondémica y

politica de un pais (Méndez, 1997).

De esta forma, como sefiala Pallares-Barbera (2003) en la decision de localizacion de los actores
econdmicos, en general, se conjugan varios elementos y las decisiones -o a menudo intuiciones-
se basan en la minimizacion de los costos principalmente, y, a su vez, en las caracteristicas del
mercado y las caracteristicas territoriales, lo que podra ser trasladado al funcionamiento del
abastecimiento del AMBA. La teoria micro espacial de localizacion se sostiene en un modelo de
minimizacion de los costos logisticos, tomando el modelo de localizacién weberiano (Weber,
1929), donde el peso del transporte constituye uno de los factores mas importantes en la
estructura de costos de una empresa. La definicion de la localizacion éptima, dependera del peso
de los inputs y del de los outputs. Asi, si en los procesos productivos, los insumos ganan peso, la
decision de localizacion se sostendra, principalmente, en la cercania de las materias primas (raw
material oriented). Si, en cambio, el producto final gana peso, la decisién de localizacion tendera
a acercarse al mercado (market oriented). Por ultimo, la localizacién puede deberse a otro factor
estratégico, como el acceso amano de obra o energia, promoviendo que la decisién de localizacion

esté dominada por estos elementos (labor/energy oriented).

La localizacién, organizacion y el funcionamiento de los actores intervinientes en el
abastecimiento de alimentos del AMBA, traera aparejados diversos costos de operacidn, entre los
que se destacan el costo del suelo urbano y el de la distribucioén final, frecuentemente denominado
ultima milla. Ahora bien, estos costos -y la generaciéon de economias o deseconomias de
aglomeracion- son asumidos, frecuentemente, de manera individual por cada productor
frutihorticola, industria lactea, operador logistico, o comerciantes mayoristas o minoristas, por lo
que estudiar estos fendmenos a escala regional o sectorial se hace, metodoldgicamente, muy

complejo.

Vale la pena explorar algunas de estas cuestiones que, tal como como sefala Méndez (1997, p.
63), “...cuanto mayor sea la demanda con relacién a la oferta de suelo, mayores seran los precios
de ventay, con ello, la intensidad en su uso para compensar y rentabilizar esos elevados costes...”.
De esta forma, en el caso del AMBA, que presenta la particularidad de tener muy baja densidad

poblacional (5.656 habitantes por km2) y una muy expandida mancha urbana (2.513 kmz2), incluso
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en términos comparativos con las ciudades latinoamericanas mas importantes28, la intensidad del
uso del suelo tendra un patrén muy fragmentado. La baja densidad poblacional, la expansién de
la mancha urbana, asi como los heterogéneos patrones de consumo de alimentos que se dan en el
AMBA, como consecuencia de la desigualdad socioecondmica y su segregacion espacial, demanda
el funcionamiento de un entramado de abastecimiento de alimentos que debe organizarse en una
numerosa y heterogénea red de tipologias comerciales, la cual es abastecida por medio de una

muy compleja y costosa operacion.

Como senalan Baer, Vecslir, & Ciccolella (2015, p. 12), el AMBA viene experimentando en las
ultimas décadas profundas transformaciones en cuanto a los patrones de crecimiento y
densificacion, los cuales se estructuran en base a la red ferroviaria y vial existente. Estas
transformaciones suceden a través de distintos procesos que, de manera simultanea y
fragmentada, consolidan formas de suburbanizacién como “ciudad dispersa”, en base tanto a
grandes inversiones en barrios cerrados, como al establecimiento de barrios populares en las
periferias, como se presentado en el capitulo anterior. Mientras tanto, esto se conjuga con la
revitalizacion y verticalizacién tanto de subcentros, como de barrios populares ubicados dentro

de la ciudad, consolidando, en paralelo, una “ciudad compacta” (Indovina, 2007).

Los patrones de distribucién del precio del suelo urbano del AMBA, resultantes de este proceso
de urbanizacidén, evidencian la consolidacién de zonas de mayor densidad poblacional y de
actividades terciarias (Mapa 2.1). Alli se observa que los precios mas elevados se concentran en
las zonas centro y norte de la CABA y en las zonas costeras de los partidos de Vicente Lopez y San
Isidro, en el eje norte del GBA, mientras que en el resto del AMBA, los precios presentan valores
inferiores con algunos subcentros donde se notan incrementos, los cuales se localizan sobre las

distintas estaciones de los accesos ferroviarios.

28 Considerando las areas metropolitanas latinoamericanas de mas de 10 millones de habitantes (Bogota, Colombia;
Lima, Perd; Rio de Janeiro y San Pablo, Brasil; y Ciudad de México, México), el AMBA es la segunda de mas extension,
detras de Ciudad de México, y la primera de menor densidad (United Nations, 2018; CAF, 2019).
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Mapa 2.1: Distribucién del precio del suelo urbano para el AMBA segtn isolineas de valor (agosto 2016 en US$/m?2)
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En términos generales, el costo de abastecer una ciudad, por tonelada entregada, se incrementara
en la medida que la expansién urbana se combine con bajas densidades, como en el caso del
AMBA. De todas formas, aunque la mayor demanda que aglomera el AMBA permita generar
economias de escala, si no se implementan estrategias para aprovecharlas de manera colectiva, a
través de alianzas generadas desde el sector privado o por medio de politicas publicas que
promuevan la consolidacién de cargas inter e intra sectorial, el costo deberd ser asumido
individualmente por cada operador, encareciendo la operacion regional y excluyendo a pequefios

agricultores y proveedores pymes.

Ahora bien, la funcién de costo de abastecimiento a escala regional no solo dependera del tamafio
de la mancha urbana, sino que también de la forma y, principalmente, del tiempo de operacion
requerido, donde el estado y la congestion de las vias de acceso, calles y avenidas, asi como las
regulaciones de transito, son elementos centrales. A su vez, el tiempo de operacién estara también
determinado por la densidad y organizacion espacial de las distintas tipologias comerciales,
aspecto que se profundizara en el Capitulo 7, donde el transporte debe detenerse, descargar los
productos, administrar las cobranzas y recibir devoluciones para poder continuar con el
recorrido (Dobrusky, 2020). En este sentido, Holguin-Veras (2019) destaca que las operaciones
de distribucion nocturnas, como estrategia para evitar la congestion, permitieron disminuir los
costos de abastecimiento entre 30% y 65% en pruebas pilotos en Bogota, Colombia; San Pablo,

Brasil y Nueva York, Estados Unidos. Todos estos elementos inciden especialmente en los
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componentes directos, que son variables en el corto plazo, tales como: combustible y lubricantes
(11% del costo total), neumaticos y repuestos (20%). En cambio, entre los costos indirectos,
dificilmente asignables a un viaje, el principal componente es la mano de obra (53%) (Fowkes,

2015; J. Barbero & Guerrero, 2017).

Como sostiene Camagni (2011), a medida que crece el area urbana, el costo logistico no se
incrementa linealmente (1 a 1) sino que, como como se ve en el Grafico 2.1, el crecimiento es
exponencial, en este caso utilizando como base al nimero entero 2 (f(x) = 2x). De esta forma, el
tamafio de la mancha urbana, como primer indicador, tendra un limite donde el costo de
abastecimiento serd ya muy elevado. Esto no sélo plantea el interrogante respecto a la expansion
ideal u 6ptima de las ciudades, sino que también da cuenta que a medida que crecen las ciudades
se va restringiendo la posibilidad de que todas las empresas puedan tener una operacion
logistica-comercial adecuada a esta escala. Parnreiter (2018) sefiala que la primer barrera de
entrada que un actor econdmico debe sortear para operar en un mercado determinado, en este
caso, en el abastecimiento de alimentos del AMBA, tiene que ver con las economias de escala, lo
que le demanda a cada actor alcanzar un tamafio tal en su operacion que le permita disminuir sus

costos unitarios y ser competitivo.

Grafico 2.1: Curva exponencial genérica de costo logistico de abastecimiento de un area urbana
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Fuente: elaboracion propia en base a Bittinger, Ellenbogen, & Surgent (2012)

En este sentido, Morganti & Gonzalez-Feliu (2015) abordan este tipo de problematicas para el
caso de una ciudad de tamafio intermedio europea (Parma, Italia), donde, entre distintas politicas
publicas implementadas para mejorar la eficiencia y reducir las externalidades del sistema de
transporte de alimentos frescos, analizaron la transformaciéon del mercado mayorista
frutihorticola en un centro de distribucién urbana. Esta iniciativa permite revitalizar el
funcionamiento de una infraestructura desarrollada varias décadas atrds para conformar un

espacio donde se consolide, coordine y concentre la operacion logistica de abastecimiento
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urbano, con una légica multisectorial y permitiendo el acceso de pequefios y medianos

proveedores agroalimentarios.

La incidencia del costo de abastecimiento en funcién del tamafio y la densidad poblacional de las
areas urbanas es frecuentemente abordada en relacion a la distribucion de servicios publicos que,
a diferencia de la distribucién de alimentos -atomizada en una gran cantidad de actores privados-
son operados de manera monopdlica con gestidn estatal o privada bajo concesion, y en muchos
casos por tuberias. Libertun & Guerrero (2017), analizando gastos de servicios urbanos basicos
(agua, saneamiento y recoleccion de residuos), en gobiernos municipales de Brasil, Chile, Ecuador
y México, encontraron que en aquellas areas urbanas con densidades poblacionales de alrededor
de 9.000 habitantes por km? se alcanzaban niveles de gastos minimos, lo que representa una
densidad poblacional 59% mas elevada que la que presenta el AMBA en promedio. Realidad y
debate que también tuvo lugar en Barcelona al analizar los costos econdmicos y sociales de las

ciudades de bajas densidades en el contexto europeo (Indovina, 2007).

Los patrones de localizaciéon de las sucursales de las distintas tipologias comerciales en los
entramados abastecedores de alimentos del AMBA, seran decisiones empresariales, en la mayoria
de los casos, estando mas o menos fundamentadas. Birkin, Clarke, & Clarke (2017) sefialan que la
densidad poblacional, su distribucién espacial, y los niveles de ingresos de la poblacién son los
tres principales factores que determinan la localizacién de comercios en las ciudades, de lo que
se desprende que el precio del suelo urbano y el costo del abastecimiento estara relacionado con
la concentracién de la demanda agregada a escala barrial. De esta forma, donde la demanda
agregada a escala barrial es escasa se generan bajos niveles de cobertura de tipologias
comerciales que, en la bibliografia anglosajona, principalmente, se conoce como desiertos

alimentarios o food deserts?? (C. M. Guy & David, 2004).

Por ultimo, dado el peso del entramado logistico y comercial de abastecimiento de alimentos del
AMBA, que concentra el 38% del consumo hogarefio de alimentos a nivel nacional, la decisién de
la localizacién de los actores comerciales estara traccionada por este elemento en detrimento de
minimizar los costos de produccién o de abastecimiento. A su vez, recientemente, la introduccion
y masificacion en la adopcion de las plataformas logisticas y comerciales online estan presionando

los patrones de localizaciéon de los actores econdémicos del entramado de abastecimiento de

29 Aunque la preocupacion en Estados Unidos radicaba en una cuestiéon de impacto en la salud de la poblaciéon -
principalmente por sobrepeso y obesidad- y no tanto de seguridad alimentaria, esto llevé a que en 2008 los food deserts
sean definidos formalmente en la ley marco agroalimentaria Farm Bill, como “el &rea con limitado acceso a alimentos
nutritivos y asequibles, particularmente en dreas compuestas de barrios o comunidades predominantemente de bajos
ingresos” (Ver Ploeg et al., 2009). Aunque excede los alcances de esta tesis, la formacién de food deserts pareceria estar
estrechamente vinculado con el modelo estadounidense de urbanizaciones extendidas y de baja densidad, los elevados
niveles de motorizacién, asi como la conformaciéon de entramados abastecedores de alimentos casi exclusivamente
operados por las cadenas de supermercados.
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alimentos del AMBA lo cual, seguramente, requerird una reinterpretacion de lo hasta aqui

elaborado al respecto.

2.6. Entramados logisticos y comerciales para el abastecimiento de alimentos
del AMBA

Como se ha visto a lo largo de estos primeros capitulos, y se ira desarrollando a lo largo de los
siguientes, especialmente en el préximo Capitulo 3, el abastecimiento de alimentos del AMBA se
estructura alrededor del funcionamiento de los entramados logistico-comerciales, tal como se lo
ha definido en esta tesis, los cuales se organizan en tipologias comerciales y utilizan el espacio
urbano para la circulacién y las distintas transacciones entre los actores econdémicos
involucrados. El funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales estaran
condicionados por una serie de factores motorizados por la dindmica de consumo urbano,
afectando las etapas productivas localizadas en areas rurales y periurbanas. En los entramados
participan un conjunto de actores econdmicos, tales como aquellos involucrados en la
produccién, industrializacién o procesamiento, distribucién, almacenamiento, y comercializacién
mayorista o minorista de alimentos, entre los cuales se estableceran interacciones competitivas,
complementarias y jerarquicas que configuraran el funcionamiento. De esta forma, las
interacciones entre las distintas tipologias comerciales y sus actores, asi como la configuracién
espacial que adopten, afectaran y determinaran no solo las condiciones de accesibilidad a
alimentos por parte de la poblacién, sino también el funcionamiento de los entramados

productivos agroalimentarios localizados tanto en ambitos rurales como periurbanos.

Al abordar la cuestidon logistica, en general se incluyen tres actividades: el transporte o la
distribucion de mercancias, la gestiéon del almacenamiento de bienes -dentro de las propias
empresas, en centros logisticos o en los mismos comercios- y, finalmente, la gestion de
informacién logistica-comercial, como puede ser el relevamiento de pedidos. Las tres actividades
en general, aunque el transporte especialmente, presentan economias de escala. De esta forma, la
concentracion de la actividad comercial, asi como la concentracion de la operacién logistica para
el abastecimiento, redundan en menores costos unitarios. En contraposicion, los envios mas
frecuentes y pequefios que se dan, especialmente en la distribucién urbana operan en sentido

contrario, afectando las economias de escala (]. Barbero, 2010).

A menudo, en el andlisis sectorial agroalimentario se genera un contrapunto respecto si el foco
debe ser la organizacion del entramado productivo en cuestién, pudiendo ser identificado como
una cadena de valor, un distrito u de alguna otra forma, segmentando el proceso productivo para
estudiarlo individualmente y luego comprender el funcionamiento de manera agregada, o si en

cambio, el foco debe ser el territorio, donde la perspectiva se concentra en los actores y sus
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vinculos, incluyendo tanto a los actores sectoriales como al resto de la poblacién (Cetrangolo,
2014; Fournier & Muchnik, 2012; Gutman & Gorenstein, 2003; Schejtman & Berdegué, 2004). Sin
embargo, sea cual sea el foco del andlisis sobre los sectores agroalimentarios, la dimensién urbana
dificilmente es incluida, los distintos abordajes tienen, en general, dos limites: uno espacial, dado
que, en general, se concentran en los ambitos rurales o periurbanos y otro sectorial, dado que
solo incorporan los procesos productivos, excluyendo del analisis aquellos servicios como las
operaciones logisticas y comerciales. Es decir, raramente los andlisis sectoriales ingresan a las
areas urbanas donde, en la mayoria de los casos, sea en el mercado interno o externo, se localizan
los consumidores, quienes con sus compras -efectivamente- traccionan el funcionamiento de los

distintos entramados productivos agroalimentarios.

Al estudiar los entramados logisticos y comerciales de los sectores lacteo y frutihorticola, en
particular, desde el funcionamiento del comercio minorista o detallista en el AMBA, y como, desde
alli se estructura y funciona el abastecimiento a cada una de las sucursales, se retoma la idea de

“trama agroalimentaria” propuesta por Bisang & Gutman (2005, p. 117):

El abordaje analitico de una trama productiva comprende diferentes pasos: i) la
identificacion de las relaciones técnicas y de las relaciones econémicas al interior de la
trama; ii) la individualizacién de las empresas nodales de la trama, esto es, aquellas con
capacidad y poder econémico, financiero o tecnolégico para fijar criterios y coordinar el
funcionamiento conjunto del complejo productivo; iii) el estudio de las formas de
competencia predominantes en cada etapa y de los diferentes tipos de empresas
participantes (tamario, origen del capital, estrategias, organizacién empresarial); iv) el
proceso de fijacion de los objetivos comunes de la trama (acordados, inducidos o impuestos);
v) las reglas de gobernanza del conjunto (las de marco regulatorio publico, las internas
estipuladas por contratos formales o informales, incluidas aquellas sobre la distribucion de
beneficios y riesgos, etc.), y vi) las acciones y reacciones resultantes de interactuar con el

entorno

En este sentido, la FAO viene promoviendo desde los afios 1990, fortalecido a partir de 2015 con
el Pacto de Milan, un abordaje urbano sobre el funcionamiento de los sistemas agroalimentarios,
que se llamoé sistemas de abastecimiento y distribucion de alimentos (SADA) y propone una serie
de elementos a considerar sobre el funcionamiento de éstos en los paises “en desarrollo” (Argenti
& Marocchino, 2007). Aunque el abordaje es general e intentaba destacar una cuestiéon que
emergié como relevante solo después de la crisis de precios 2008/2009, el enfoque es mucho

logistica, de la circulacidn, que comercial, de las transacciones, lo cual también se evidencia en la
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escasa problematizacion que tiene sobre el rol articulador de las cadenas de supermercados que

ya eran seflalados por Green & Rocha Dos Santos (1992) y Marsden, Harrison, & Flynn (1998).
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3. ENTRAMADOS LOGISTICOS-COMERCIALES EN EL
ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS PARA CONSUMO
HOGARENO DEL AMBA

3.1. Introduccion

El presente capitulo tiene como objetivo introducir el funcionamiento de los entramados
logisticos-comerciales abastecedores de alimentos para consumo hogarefio del AMBA y la
tipologia de comercios que se he construido especialmente para organizar el estudio de éstos y
que, por otra parte, estructura esta tesis. A su vez, se presentaran las principales caracteristicas y
patrones de consumo de productos lacteos y frutihorticolas de los hogares del AMBA, los cuales
servirdn para trazar, en los capitulos siguientes, las particularidades que se dan a nivel de las
distintas tipologias y subsectores30. El funcionamiento de los entramados logisticos-comerciales
se abordara con mayor detalle en este y los siguientes cuatro capitulos de esta tesis doctoral. Los
proximos dos capitulos (4 y 5) abordan las distintas tipologias de comercios, mientras que en el
Capitulo 6 se presentan los encadenamientos productivos y logisticos con los distintos
subsectores frutihorticolas y lacteos. Por tltimo, en el Capitulo 7, se abordaran los resultados del
analisis de manera integrada y a escala regional, con algunas referencias barriales, del
funcionamiento de las distintas tipologias y subsectores alimenticios de los entramados

abastecedores de alimentos del AMBA.

Tal como se introdujo en los dos capitulos anteriores, los entramados abastecedores de alimentos
para consumo hogarefio del AMBA utilizan y a la vez estructuran el espacio urbano. Lo hacen
tanto para la circulaciéon de las distintas operaciones logisticas de distribucién en espacios
publicos tales como calles, avenidas, rutas u otras vias de acceso ferroviario o fluvial, por citar los
modos de transporte de uso mas frecuente que en algunos casos son de uso tarifado, como para
la concrecion de las transacciones comerciales que tienen lugar entre la oferta de alimentos, las
distintas tipologias de canales que aqui se presentaran y la demanda final por parte de los y las
consumidoras. Estas transacciones tienen lugar principalmente en espacios privados, como son
las sucursales de buena parte de las tipologias comerciales, aunque en otros casos las
transacciones se dan en espacio publicos como aquellos destinados a la instalacién de ferias,
puestos de venta callejera o mercados. Por otra parte, el funcionamiento de los entramados

abastecedores de alimentos se organiza en distintas tipologias comerciales minoristas o

30 Ver Anexo para una clasificacion detallada de los principales productos incluidos en los distintos sectores
alimentarios y particularmente en los subsectores lacteos y frutihorticolas.
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detallistas, las cuales tienen una operacién logistica-comercial particular para cada subsector
alimentario y se ajustan a las condiciones socioespaciales, determinando los patrones de
localizacién y expansion. En los entramados participan un conjunto de actores econémicos, tales
como aquellos involucrados en la produccién, industrializacién o procesamiento, distribucion,
almacenamiento, asi como los vinculados a la comercializacién mayorista o minorista de
alimentos, entre los cuales se establecen interacciones competitivas y complementarias. De esta
forma, la interaccion sectorial y espacial que se da para la circulacion y las distintas transacciones
desde las zonas productivas rurales o periurbanas hasta el consumo en las ciudades se da por
medio de lo que he denominado entramados logisticos-comerciales abastecedores de alimentos

para consumo hogarefio del AMBA.

En este marco, como sostengo a lo largo de esta tesis, las cadenas de supermercados -la primera
de las ocho tipologias comerciales identificadas, que se abordara detalladamente en el préximo
capitulo- articulan el funcionamiento de los entramados logisticos-comerciales abastecedores de
alimentos, tanto en términos de participaciéon de mercado, que para el AMBA alcanza el 42%
agrupando todos los sectores alimentarios (2017/2018)31, como en cuanto a la expansion,
capilaridad y complejidad de su operacion (INDEC, 2020d, 2020b). En cambio, las restantes
tipologias comerciales que se presentardn a continuaciéon, como los supermercados chinos,
almacenes o verdulerias, operan compitiendo o complementando los espacios que la estrategia
de negocios de las cadenas de supermercados deja vacante. En estas interacciones
complementarias o competitivas que se dan entre las distintas tipologias comerciales las cuales
puede ser parte de la estrategia de negocios de los actores econdmicos integrantes de una u otra
tipologia, o bien simplemente intuitivas, entrelazadas en la gestion cotidiana de cada comercio,

las cadenas de supermercados toman un rol jerarquico.

31 Se toma como gasto hogarefio total a lo relevado por la ENGHo entre los meses de diciembre 2017 y noviembre 2018,
para lo que, inicialmente, se clasificaron todos los articulos de los grupos Alimentos, Bebidas alcohdlicas y Bebidas no
alcohélicas de acuerdo con los distintos sectores alimentarios que releva la Encuesta de Supermercados y Autoservicios
Mayoristas (ver clasificacién detallada en el Anexo). De los articulos relevados en estos grupos, se excluyeron los
alimentos preparados dado que exceden el alcance de esta tesis: el 99% del gasto en este sector se realiza fuera de los
hogares en hoteles, restaurantes y catering, el denominado canal HORECA. Los resultados de la ENGHo proporcionan
un mes promedio de gasto relevado a lo largo del periodo indicado, el cual fue anualizado para posteriormente
descontarle las ventas del mismo periodo tanto de supermercados como de autoservicios mayoristas, ajustandose, de
esta forma a la definicién de cadenas de supermercados que se utiliza en esta tesis (INDEC, 2018, 2019c¢, 2020d). No se
utilizaron las tipologias de canales comerciales de la ENGHo, dado que las categorias no son excluyentes, por ejemplo,
la tipologia autoservicio se define como “local que vende productos de diferentes variedades de rubros y marcas,
con menos de 4 cajas” es decir, que podria incluir tanto los supermercados chinos como las sucursales de pequeiias
dimensiones de las cadenas de supermercados (INDEC, 2019c, p. 203). Por otra parte, dado que la ENGHo adopta una
nueva definicidon para el AMBA, no solo respecto a la utilizada en esta tesis, sino también a la adoptada en las distintas
encuestas y censos, en general, y en la Encuesta de Supermercados y Autoservicios Mayoristas, en particular, el gasto
de la subregion “Partidos del Gran Buenos Aires”, es decir el conurbano bonaerense se ajusté a los 24 partidos
presentados en el Capitulo 1, en funcién de las proyecciones de poblacién al 2019.
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A suvez, el rol de las cadenas de supermercados, tanto en términos de participacion de mercado
como en las interacciones que establece a escala barrial o regional, varia a nivel de los distintos
subsectores alimentarios. Esto quiere decir que el funcionamiento de los entramados logisticos-
comerciales, en general, y el rol de las cadenas de supermercados, en particular, tiene un
funcionamiento de marcada especificidad a nivel de cada subsector alimentario -quesos de pasta
dura, leche refrigerada o yogur, por citar algunos ejemplos del sector lacteo, u hortalizas de hoja,
hortalizas pesadas, frutas tropicales, por citar otros- que, agrupadamente, conforman el
comportamiento sectorial. De esta forma, hay tres sectores donde el supermercadismo tiene una
participacion de mercado mayoritaria en el AMBA: almacén32 (59%), bebidas (66%) y lacteos
(52%) (Grafico 3.1). Estos tres sectores alimentarios concentran el 53% de las ventas totales de
las cadenas de supermercados, lo que, a su vez, representa el 56% del gasto hogarefo en
alimentos. En cambio, en los restantes sectores, las ventas se canalizan, principalmente, por otras
tipologias comerciales: en el caso de las carnes, a través de carnicerias, los productos
frutihorticolas a través de verdulerias y los panificados en panaderias, lo que le otorga al
supermercadismo una participacion del 19%, 23% y 22%, respectivamente, en cada uno de los

tres sectores (INDEC, 2019c, 2020b, 2020d).

Grafico 3.1: Participacion de mercado de las cadenas de supermercados y las restantes tipologias comerciales por
sector alimentario y total para el AMBA

Almacén 59%

Carnes 19%

Lacteos 52%

Bebidas

66%

Frutihorticola -23%
Panificados -22%
Total - [N <20 I Sse——

0% 20% 40% 60% 80% 100%

u Cadenas de supermercados  ® Otras tipologias
Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020a, 2020b)

32 Ver en el Anexo la clasificacion detallada. A modo de anticipo, el sector almacén, de acuerdo a la Encuesta de
Supermercados y Autoservicios Mayoristas de INDEC (2018), incluye productos tales como aceites, fideos, huevos,
galletitas, azucar, té, café, yerba mate, cereales, arroz, harina, entre otros.
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3.2. Tipologia de comercios minoristas

La construccion de una tipologia de canales comerciales busca, como sefala Lozares Colina
(1990), poder proveer, en primer lugar, una mirada descriptiva y comparativa de la
comercializacién de alimentos, en este caso, e idealmente, también poder aportar un modelo

explicativo y comprensivo.

Tomando como base lo elaborado por Guy (1998), se han tomado tres elementos analiticos, para
organizar en ocho tipologias -o grupos de tipologias- a los distintos canales comerciales o
comercios minoristas que operan en los entramados logisticos-comerciales de abastecimiento de

productos lacteos y frutihorticolas para consumo hogarefio en el AMBA.

El primero de estos elementos es la escala de operacion, es decir, la dimensién y expansion -en
sucursales, superficie comercial y/o participacién de mercado- que toma cada una de las
tipologias y sus actores en los distintos subsectores lacteos y frutihorticolas en funciéon de las
condiciones socioespaciales del AMBA. En muchos casos, la expansion de la escala de operacién
se producira a partir de la puesta en marcha de un sistema de franquicias, donde, a través de un
contrato, se transfieren técnicas, tecnologias, marcas y contenidos publicitarios para la
instalacién de nuevas sucursales dentro de cada tipologia, tercerizando la inversion y la operacién

(J. I. Di Nucci & Hiese, 2018).

El segundo elemento utilizado para la construccién de esta tipologia es la diferenciacién de los
circuitos de la economia urbana, abordados anteriormente en el Capitulo 2, en base a Santos
(2008). Aunque el planteo propone originalmente la conformacién de dos circuitos: uno superior,
y en contraposicion, otro inferior, alos fines operativos de esta tesis, se recuperara el denominado
circuito superior marginal, también identificado por Santos (2008), y se lo denominara
intermedio. De esta forma, se toma como punto de partida la identificaciéon de los actores del
circuito superior, quienes se vinculan con aquellos en los circuitos intermedio e inferior,
estableciendo relaciones de competencia, complementacion y jerarquia. Las restantes tipologias
comerciales han sido construidas, en primer lugar, con esta referencia: es decir, si pertenecen o
no al circuito superior, en los términos que lo hacen las cadenas de supermercados, el actor
central de los entramados abastecedores de alimentos del AMBA e identificado como del circuito
superior. De esta forma, se contrasto6 cada tipologia con los niveles de acceso a tecnologia, capital
y capacidad de organizacion profesional (gestion administrativa, financiera, inmobiliaria,
logistica y de marketing), de modo de definir si corresponde ubicarlos como actores del circuito
superior, inferior o se ubican en un estrato intermedio como el superior marginal. En definitiva,

esto determinara la capacidad de los actores tanto de operar en los entramados de
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abastecimiento de alimentos como de formalizar, en mayor o menor medida, el cumplimiento con

las obligaciones fiscales, laborales, sanitarias y registrales.

Por ultimo, el tercer elemento a abordar ser3 el rol que cumpla cada tipologia comercial, asi como
las estrategias de negocios de los actores econdmicos que la integran, en la operacion logistica-
comercial de los distintos subsectores lacteos y frutihorticolas, elemento que también se ajustara

a las particularidades socioespaciales del AMBA.

De esta forma, en base a estos tres elementos propuestos -la escala de operacion, el tipo de
circuito que conforme y las particularidades en el funcionamiento en cada subsector lacteo y
frutihorticola-, se han definido las siguientes ocho tipologias o grupos de tipologias de canales

comerciales, que estructuran el desarrollo de esta tesis doctoral:

Cadenas de supermercados;

Supermercados chinos;

Verdulerias;

Queserias, comercios integrados a industrias lacteas y dietéticas;
Almacenes y otros autoservicios;

Kioscos y estaciones de servicio;

Circuitos cortos, ferias barriales, mercados y venta callejera;

© N o kA W N e

Plataformas logisticas y comerciales online.

Las cadenas de supermercados, que se abordaran en detalle en el proximo capitulo, se
caracterizan por tener muy grandes escalas de operacion, mientras que son claros representantes
del circuito superior de la economia urbana. Al ser la tipologia de mayor relevancia, y estar
moderadamente concentrada en pocos actores, el rol en cada sector y subsector alimentario sera
muy particular, como ya se adelant6, siendo el principal canal comercial, en participacién de
mercado, en los sectores de almacén, bebidas y lacteos. A su vez, en el caso de las cadenas de
supermercados se identifican una serie de tres subtipologias que estructuran sus estrategias de
negocios -omni-channel o multi-canal- de modo de garantizar la mayor escala de funcionamiento
en funcion del contexto local, lo cual traduce la heterogeneidad socioespacial. De esta forma, las
tres subtipologias de las cadenas de supermercados se clasificaran en funcién de la superficie
comercial en: cercania (de 200 a 500 m2 por sucursal), supermercado (entre 1.000 y 4.000 m2) e
hipermercado (entre 6.000 y 30.000 m2). De esta forma, las cadenas de supermercados operan
en el AMBA 1.505 sucursales, que pueden tener desde 200 hasta 30.000 metros cuadrados (m?)
cada unay que alcanzan, de manera agregada, 1,6 millones de m?, lo cual se combina tanto con la

venta online de las propias empresas supermercadistas como a través de la interaccion con las
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plataformas logisticas y comerciales online (INDEC, 2020b). Por otra parte, aunque cada empresa
supermercadista tiene, en general, una trayectoria operando de manera minorista o mayorista,
en la actualidad la mayoria combina ambos tipos de operacién en distintas sucursales. De la
misma forma, los consumidores utilizan indistintamente ambos tipos de operaciéon -mayorista o
minorista- para sus compras hogarefias. Es por eso que se contabilizan las ventas tanto de la
Encuesta de Supermercados como de la Encuesta de Autoservicios Mayoristas de INDEC (2020a)
de manera agregada para contabilizar la cantidad de sucursales y la superficie comercial,
mientras que para relevar las ventas se consideran las realizadas a consumidores finales de
ambas encuestas (facturacion tipo “B”). La denominacién mayorista o minorista, tiene que ver
con coOmo se organiza cada sucursal -el layout- y el volumen minimo de presentacién con el que
se ofrece cada producto33. Por ultimo, la operaciéon de las sucursales de las empresas
supermercadistas podra ser realizada tanto por la propia empresa o a través de franquicias, como
es el caso particular del supermercado DIA que opera el 70% de sus sucursales de esta forma (DIA

Corporate, 2018a).

Las restantes tipologias de canales comerciales, que se abordaran detalladamente en el Capitulo
5, aunque son muy heterogéneas, se explican, en la mayoria de los casos, jerarquicamente a partir
del vinculo competitivo o complementario con las cadenas de supermercados. Se caracterizan por
tener escalas de operacion medias a bajas, una conformaciéon desconcentrada y se ubican entre
los circuitos inferior e intermedio de la economia urbana, salvo las plataformas online, las
estaciones de servicio y algunas empresas de kioscos. De todas formas, cada una de estas
tipologias tiene un rol particular en el abastecimiento de los distintos sectores o subsector lacteos
y frutihorticolas. En la mayor parte de los casos, los actores econdmicos que operan estas
tipologias se limitan a tener entre 1 y 20 sucursales de hasta 600 m2 cada una, es decir, las
tipologias estan operadas de manera desconcentrada. En otros, la expansion es mayor y se
pueden alcanzar hasta 200 o 300 sucursales, tanto de propiedad y operacién de cada empresa
como a través de franquicias y articulando, a su vez, con plataformas logisticas y comerciales
online. En el caso de los supermercados chinos, por ejemplo, la escala de operacion es también
muy importante, superando al supermercadismo en cantidad de sucursales, con 5.232,
acercandose en superficie comercial con 1,5 millones de m2 en el AMBA y alcanzando entre 25%
y 30% de participacién de mercado en el total de los sectores alimentarios. De todas formas, vale

destacar que la operacion de esas sucursales y superficie comercial estd ampliamente

33 Las cadenas de supermercados -tipicamente- mayoristas se orientaban hasta principios de los afios 2000
exclusivamente a la venta a otras tipologias comerciales -almacenes principalmente-, restringiendo el acceso a clientes
para consumo final y el tipo de facturacién que aceptaban. Como estrategia para captar participacién de mercado en el
contexto post crisis socio-econémica 2001/2002 comenzaron a habilitar el ingreso de clientes para consumo final,
habilitando la facturacién de este tipo, y motivando, a partir de esto, que las cadenas de supermercados -tipicamente-
minoristas comenzaran a operar también el negocio mayorista (Sainz, 2003a).
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desconcentrada en miles de comerciantes. Los supermercados chinos son representantes del
circuito intermedio de la economia urbana y son la competencia por excelencia de las cadenas de
supermercados en los tres sectores donde el supermercadismo se destaca en términos de

participacion de mercado: productos de almacén, bebidas y lacteos.

3.3. Principales caracteristicas de los patrones de compras de alimentos del

AMBA

Las principales caracteristicas de los patrones de compras de alimentos en los hogares del AMBA
estaran dados por las condiciones de ingresos y las preferencias de consumo, asi como por la

configuracion y el funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales a escala barrial.

Como sefialan Lu & Reardon (2018) los hogares toman sus decisiones de compra eligiendo, en
primer lugar, la tipologia comercial, lo que determinara la frecuencia de compras tanto por
tipologia o por sector alimentario. Luego, en cada una de las compras que realicen los hogares se
elegira la variedad, calidad y cantidad de los productos a adquirir, destinando de esta forma un
gasto agregado por sector y tipologia comercial. Asf, la logistica hogarefa para el abastecimiento
de alimentos demandar§, en primer lugar, un determinado tiempo -cada vez mas relevante en la
vida urbana- y esfuerzo a los y las integrantes de los hogares, tanto para el recorrido de compras
que conlleve la sucursal de cada tipologia o subtipologia, como para el desplazamiento ida y
vuelta del hogar a la sucursal de la tipologia elegida. Por otra parte, dependiendo del modo de
transporte que se requiera o elija -a pie, en bicicleta, moto, auto o algin medio de transporte
publico- por la distancia del hogar a la sucursal o el volumen de la compra a realizar, cada uno de
los hogares podra incurrir en algin gasto extra por combustible, estacionamiento, peajes o el
costo del pasaje, en el caso del uso de transporte publico. El tltimo elemento que determinara el
patrén de compras esta relacionado con la capacidad fisica y financiera de almacenamiento de
alimentos en los hogares, es decir, en qué medida cada uno de los hogares puede almacenar un
determino stock de productos en sus refrigeradores o alacenas, afectando de esta forma el patron
de compras, asi como elementos culturales que exceden los alcances de esta tesis (Widener &

Shannon, 2014; Lu & Reardon, 2018).

De esta forma, tomando como base lo relevado por CCRRC LATAM (2015), en esta tesis se
propone la adopcién de un patrén de accesibilidad o catchment drea, en linea con lo planteado
por Guy (1999, p. 451), para las distintas tipologias y subtipologias comerciales identificadas, en
funcién de la distancia y el tiempo de viaje, caminando y en auto, que tomaria el traslado desde
los hogares y hacia las sucursales, en un solo sentido. Este patrén de accesibilidad se conformara

para la totalidad del AMBA a pesar de que, como se ha visto en el Capitulo 1 y se completara a lo
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largo de esta tesis, la CABA y el GBA presentan patrones socioespaciales disimiles. Asi, las cadenas
de supermercados quedan definidas con tres patrones de accesibilidad, dependiendo de la
subtipologia que se trate: 0,6 km alrededor de la localizacién de la sucursal de las subtipologias
de cercania, 2 km para la subtipologia supermercado y 8 km para hipermercado (Imagen 3.1). En
el radio al hogar alrededor de 0,6 km se ubican los almacenes y otros autoservicios, kioscos,
verdulerias y supermercados chinos. Las ferias barriales, circuitos cortos, mercados y venta
callejera se ubican en un radio de entre 0,6 y 2 km, mientras que las queserias, comercios
integrados a industrias lacteas y dietéticas se ubican sobre los 2 km de radio, desde los hogares,
y las estaciones de servicio estan en un radio mas amplio, alcanzando los 8 km. Estos patrones de
accesibilidad o radios de influencia no solo son orientativos para analizar las particularidades que
tienen en el funcionamiento las distintas tipologias, sino que también se utilizaran en el Capitulo
7, donde se analizaran las interacciones entre las distintas tipologias a nivel de los distintos
subsectores alimentarios para todo el AMBA, con algunas particularidades a escala barrial o
jurisdiccional. Por ultimo, las plataformas logisticas y comerciales online son la unica tipologia
que no tiene un patrén de localizacién fijo, sino una cantidad de localizaciones en permanente
movimiento, y ofertadas de manera simultanea que, en bicicleta o moto, generalmente, disminuye
los tiempos de viaje en un tercio, aproximadamente, respecto a trayectos a pie. De esta forma,
ante la demanda de los hogares, las plataformas interactiian con las restantes tipologias
comerciales o incluso directo con proveedores, tercerizando tanto el costo como el esfuerzo y el
tiempo que los hogares habrian destinado a realizar sus compras en tipologias con sucursales a
la calle.

Imagen 3.1: Patrones de accesibilidad de las distintas tipologias comerciales de los entramados del AMBA. Distancia
y tiempo de viaje caminando y en auto desde los hogares a cada comercio (en un solo sentido)
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Fuente: elaboracion propia en base a CCRRC LATAM (2015)
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En el AMBA el 49% de los hogares es propietaria de, al menos, un auto, por lo que la accesibilidad
a las distintas tipologias en estos casos podra ser utilizando este medio de transporte, mientras
que en los restantes hogares debera ser caminando o en algiin otro medio de transporte colectivo
o individual, sea privado o publico. Aunque no se releva si disponen de otros medios de transporte
como bicicleta o moto, en los hogares del quintil de menores y mayores ingresos,
respectivamente, el 80% y el 39% no tienen auto, por lo que la falta de movilidad propia, adecuada

para transportar compras voluminosas de las distintas tipologias comerciales, afecta
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diferencialmente los patrones de accesibilidad de acuerdo a las condiciones socioeconémicas

(INDEC, 2019c¢).

A su vez, sumado al patrén de accesibilidad a las distintas tipologias y tomando como referencia
y adaptando la clasificacion propuesta por Martinez (2015) se identifican tres patrones de
compra: de proximidad, de reposicion y de abastecimiento. En las compras de proximidad, se
adquieren menos de 10 tipos de productos, con un gasto acotado en tipologias comerciales de
facil accesibilidad, preferentemente almacenes, kioscos, verdulerias, supermercados chinos,
cadenas de supermercados (subtipologia cercania), ferias barriales, circuitos cortos, mercados,
venta callejera y estaciones de servicio. En estas compras pueden incluirse productos de
cualquiera de los subsectores frutihorticolas, presumiblemente los de menor vida util como las
hortalizas de hoja, a través de las verdulerias, y de los subsectores leche refrigerada y no
refrigerada, principalmente, mientras, en menor medida también pueden adquirirse yogures,

quesos de pasta muy blanda y leche en polvo (Martinez, 2015).

Las compras de reposiciéon son de mayor volumen, e incluyen entre 10 y 20 tipos de productos
distintos, se adquieren con menor frecuencia e implican un gasto mayor, en comparacion a las
compras de proximidad. Estas compras pueden realizarse en tipologias comerciales mas alejadas
del hogar, alcanzando a las cadenas de supermercados (subtipologia supermercado) y las
queserias, comercios integrados a industrias lacteas y dietéticas. En estas compras pueden
incluirse productos de cualquiera de los subsectores frutihorticolas, presumiblemente los de
mayor vida ttil, a través de las verdulerias, preferentemente, y de los subsectores quesos de pasta

blanda, semidura y dura.

Por ultimo, las compras de abastecimiento son aquellas que incluyen mas de 20 tipos de
productos y que, por supuesto, se hacen con menor frecuencia y un mayor gasto que las compras
de reposicion. Estas compras se realizan, con mayor frecuencia, en tipologias comerciales mas
alejadas del hogar, principalmente en cadenas de supermercados (subtipologia hipermercado) y
aunque seguramente pueda incluir productos de alguna subtipologia frutihorticolas o lactea, son

compras que se orientan principalmente a productos de almacén.

3.4. Patrones de consumo de productos lacteos y frutihorticolas en los hogares

del AMBA

El habito de compra de productos del sector lacteo y frutihorticola, lo que podria ser identificado
como la accesibilidad fisica y econémica -efectiva- por parte de los hogares del AMBA, alcanza al
83% y 89% de los hogares, respectivamente (Grafico 3.2). A su vez, al analizar el habito de compra

por el quintil de gasto hogarefio (el quintil 5 representa el 20% de la poblacién de mayores gastos,
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y se asume que, por ende, mayores ingresos), se evidencia un menor nivel de consumo en el
quintil de menor gasto (Q1), donde solo el 76% y 80% de los hogares accede a productos lacteos
y frutihorticolas, respectivamente, a través de sus compras.
Grafico 3.2: Habito de compra en los hogares de productos de los sectores lacteos y frutihorticolas por quintil de
gasto y promedio para el AMBA
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De la misma forma, a nivel de los principales subsectores lacteos, el habito de compra por parte
de la poblacién del AMBA, alcanza al 50% de los hogares para las leches refrigeradas, 29% en
quesos de pasta blanda, 28% en yogures, 27% en quesos de pasta semidura, 26% en productos
grasos, 25% en otros productos, 20% en quesos de pasta muy blanda, 9% en dulce de leche, 8%
en leches no refrigeradas, 5% en quesos de pasta duray 1% en leches en polvo (Grafico 3.3). El
53% de los hogares compra algin tipo de leche -refrigerada o no refrigerada-, al menos una vez
por semana, mientras que la compra de los distintos tipos de quesos y de yogures, la realizan en
el 48% y 38% de los casos, al menos, una vez por semana, respectivamente hogares

(considerando todo el pais en este caso, ya que no hay datos a nivel del AMBA) (INDEC, 2019c).

Los habitos de compra varfan para cada subsector entre los distintos quintiles de gastos
hogarefios: en el caso de las leches refrigeradas la accesibilidad o el habito de compra se mantiene
por encima del 50% de los hogares entre los quintiles 1 y 4, mientras que en el 5 desciende al
41%. A su vez, es el Unico subsector, junto con los quesos de pasta blanda, donde la accesibilidad
desciende con el aumento de los ingresos, sustituida por leche no refrigerada y otros productos
de mayores precios finales, y por productos de mayor vida util lo que representa una ventaja para

la logistica de abastecimiento hogarefia. En los restantes subsectores, los patrones son contrarios
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alaleche refrigerada y al queso de pasta blanda, es decir a medida que aumenta los ingresos y el

gasto hogarefio, se incrementa también el consumo en los hogares de estos productos.

Grafico 3.3: Habito de compra de los principales subsectores lacteos en los hogares por quintil de gasto y general

para el AMBA3+4
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020b)

El gasto hogarefio del AMBA en productos lacteos alcanzé para el periodo relevado un monto
anualizado que asciende a AR$ 43.846 millones (US$ 1.753 millones), lo que representa 13% del
gasto total en alimentos y bebidas, del cual, el 67% se realiz6 al contado3’, principalmente en
cadenas de supermercados, como se mencionaba anteriormente. El consumo hogarefio alcanza
las 769.578 toneladas anuales (agregando indistintamente kilogramos y litros de los distintos
subsectores), lo que representa 1.621 millones de litros equivalentes de leche crudas3é. De las
compras totales hogarenas, el principal subsector es el de leches refrigeradas, que concentra el
22% del gasto en el sector lacteo, el 53% del volumen y el 27% de los litros equivalentes (Grafico
3.4). De esta forma, en el promedio del AMBA el consumo hogarefio alcanzé los 115 litros
equivalentes per capita anuales, presentando un consumo diferencial de 79 y 126 litros

equivalentes, para los quintiles 1 y 5, respectivamente.

34 Tomando como referencia las recomendaciones dadas por INDEC (2020c) para la generacion de estimaciones, como
las aqui presentadas, a partir de los resultados de la Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares 2017/2018, en
aquellas aperturas de datos en subsectores, quintiles, subregiones y/o tipologias que contaran, al menos en uno de los
resultados, con menos de 50 observaciones se las sefialara con dos asteriscos (**) mientras que las que contaran entre
51 y 100 observaciones serdn sefialadas con un asterisco (*), debiéndose considerarlas poco y medianamente
confiables. En cambio, en aquellos resultados donde haya mas de 100 observaciones podran considerarselos como
confiables y no llevaran ningun tipo de indicacién particular.

35 La forma de pago podra ser considerado como un primer indicador para evaluar -potencialmente- los niveles de
formalidad en el que operan las distintas tipologias comerciales, proveedores de los distintos sectores y subsectores y
consumidores en las distintas transacciones, al respecto se recomienda profundizar en Giarrizzo (2015).

36 Los litros equivalentes es una medida equivalente que convierte cada uno de los productos de los subsectores en su
equivalente en leche cruda. Es decir, representa la cantidad de leche que debi6 ser industrializada para la elaboracién
de los distintos productos (Direcciéon Nacional Lactea, 2018).
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Grafico 3.4: Participacion en el gasto, volumen y volumen equivalente leche cruda de los principales subsectores
lacteos por quintil de gasto y general para el AMBA

100%
90% I I I I I I
80%

70%

60%
50% I
40%
30%
20%
10%
0%

Gasto Volumen Volumen Gasto Volumen Volumen Gasto Volumen Volumen Gasto Volumen Volumen Gasto Volumen Volumen Gasto Volumen Volumen
%) (KglLy)  (Lteq) %) (KglLy)  (Lteq) %) (KglLy)  (Lteq) %) (KglLy)  (Lteq) %) (KglLy)  (Lteq) ) (KglLy)  (Lteq)

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 AMBA
m | eches refrigeradas = Quesos de pasta blanda = Otros*
Quesos de pasta semidura* HYogures m Quesos de pasta muy blanda**
H Productos grasos u | eches no refrigeradas** B Quesos de pasta dura**
m Dulce de leche** m | eches en polvo**

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020b)

En cambio, en los principales subsectores frutihorticolas, el habito de compra por parte de la
poblacién del AMBA alcanza al 67% de los hogares para las hortalizas pesadas (papa, batata,
remolacha, zapallo, zanahoria, mandioca, cebolla y ajo), 59% en hortalizas de fruto (tomate,
pimiento, berenjenas, choclo, pepino y zapallitos), 37% en frutas tropicales (banana y anana),
35% en frutas citricas (lim6n, mandarina, naranja y pomelo), 32% en hortalizas de hoja (acelga,
albahaca, perejil, espinaca, lechuga, radicheta y rucula), 27% en frutas de pepita (manzana y
pera), 19% en otras hortalizas, 13% en otras frutas y 12% en frutas de carozo (durazno y ciruela)
(Grafico 3.5). Los patrones de consumo de los distintos subsectores frutihorticolas, asi como la
corta vida util y niveles de pérdidas de los distintos productos en el almacenamiento hogarefio,
demandan una elevada frecuencia de compra: el 79% de los hogares (a nivel nacional) realiza una

compra, al menos, una vez por semana (INDEC, 2019c).

A su vez, los habitos de compra varian en algunos sectores entre los distintos quintiles de gastos
hogarefios: en el caso de las hortalizas pesadas el consumo se mantiene por encima del 60% de
todos los hogares, mientras que es el inico subsector donde el consumo desciende con el aumento
de los ingresos. En los restantes subsectores, las tendencias de consumo son contrarias a las
hortalizas pesadas, es decir a medida que aumenta los ingresos y el gasto hogarefio, se incrementa

también la accesibilidad de los hogares.
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Grafico 3.5: Habito de compra de los principales subsectores frutihorticolas en los hogares por quintil de gasto y
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Fuente: elaboracién propia en base a INDEC (2020c)

El gasto hogarefio del AMBA en productos frutihorticolas alcanzé para el periodo relevado

anualizado AR$ 43.627 millones (US$ 1.744 millones) que, al igual que el sector lacteo, representa

13% del gasto total en alimentos y bebidas. En este caso, el 85% de las compras se realizaron al

contado, principalmente, fuera de las cadenas de supermercados, como se mencionaba

anteriormente, y mas precisamente en verdulerias. El consumo hogareiio alcanza 1,4 millones de

toneladas anuales entre todos los subsectores. De las compras hogareiias, el principal subsector

anivel del AMBA es el de hortalizas pesadas, que concentra el 24% del gasto y el 42% del volumen

en el sector frutihorticola, descendiendo su participaciéon a medida que aumentan los ingresos de

los hogares (Grafico 3.6). De esta forma, en el promedio del AMBA el consumo hogarefio alcanz6

los 86 kilogramos per capita anuales, presentando 69 y 83 para los quintiles 1 y 5,

respectivamente.

Grafico 3.6: Participacion en el gasto y volumen de los principales subsectores frutihorticolas por quintil de gasto y
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4. CADENAS DE SUPERMERCADOS: ACTORES CENTRALES
DEL ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS DEL AMBA

4.1. Introduccion

El presente capitulo tiene como objetivo analizar la trayectoria reciente, asi como describir y
analizar el funcionamiento de las cadenas de supermercados, la tipologia comercial mas relevante
de los entramados logisticos y comerciales del abastecimiento de alimentos del AMBA, tal como
se ha presentado en el capitulo anterior. Particularmente este capitulo busca trazar los
principales elementos de la estrategia de negocios de las cadenas de supermercados, y las
caracteristicas de los vinculos comerciales que, a través de un gran poder de negociacion,
establecen principalmente con sus proveedores y consumidores, y particularmente las

estrategias de negocios en los sectores lacteo y frutihorticola.

Las cadenas de supermercados articulan el funcionamiento de los entramados logistico-
comerciales de abastecimiento de alimentos del AMBA, como ya se ha adelantado en los capitulos
anteriores, se profundizara en este especialmente, y se ird argumentando a lo largo de esta tesis,
dado que son el actor mas relevante del mercado de alimentos y bebidas para consumo hogarefio
del AMBA. El rol nodal de esta tipologia se conforma, en primer lugar, a partir de la dimensién de
la operacién supermercadista, tanto en términos de participacién de mercado como en cuanto a
la expansion espacial -propia o tercerizada a través de franquicias- en 1.505 sucursales y 1,6
millones de m? de superficie comercial. A su vez, es un sector que se encuentra moderadamente
concentrado en las ventas, cantidad de sucursales y superficie comercial, como se presentara
detalladamente a continuacién. Como se ha anticipado en el Capitulo 3, las cadenas de
supermercados son identificadas como los actores -por excelencia- del circuito superior, tal como
ya ha sefialado Di Nucci (2015b, 2015a), dado que pueden acceder, en gran cantidad, a tecnologia,
capital y capacidad organizacional lo que les permite hacer un uso corporativo del territorio. De
esta forma, las cadenas de supermercados captan el 42% del mercado hogarefio del AMBA de
alimentos y bebidas, principalmente a través de tres sectores donde tienen participaciones de
mercado mayoritarias: bebidas (66%), almacén (59%) y lacteos (52%). En cambio, en los
restantes sectores alimenticios predominan otras tipologias comerciales y las cadenas de
supermercados alcanzan participaciones minoritarias de 23%, 22% y 19% respectivamente, para
los casos de productos frutihorticolas, panificados y carnes (INDEC, 2020b, 2020d). Las empresas
supermercadistas, dada su dimensidn, suelen contar con controles permanentes por parte de los
organismos regulatorios, lo cual se traduciria en una operaciéon con elevados niveles de
formalidad en el cumplimiento de sus obligaciones fiscales, laborales, sanitarias y registrales,

aunque esto también se combina con una mayor capacidad de gestion y sofisticacion para evadir
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o eludir alguna de estas obligaciones. Finalmente, el funcionamiento de las cadenas de
supermercados establece una interaccidn jerarquica con las restantes tipologias comerciales, que
se desarrollaran a continuacién en el Capitulo 5, que operan complementando o compitiendo a
escala barrial o a nivel subsectorial, en los espacios vacantes de la estrategia de negocios

supermercadista.

En la actualidad, el supermercadismo ya no se define solo por el tamafio, la cantidad o el tipo de
sucursales, sino que la estrategia se basa en promover la combinacion de subtipologias -omni-
channel o multi-canal- que garantice la mayor escala de operaciones posible en funcion del
contexto local. Las cadenas de supermercados operan sucursales de distintas dimensiones, desde
grandes superficies como hipermercados, que pueden tener entre 6.000 y 30.000 m2, y que
pueden ser mayoristas o minoristas, hasta sucursales de dimensiones medias (entre 1.000 y
4.000 m?) o pequefias (de 200 a 500 m2 por sucursal), asf como la venta online -sin ocupar espacio
urbano comercial, sino solamente la via publica para la circulaciéon de la distribucion- tanto a
través de sus propias plataformas logistica y comerciales online, como tercerizando la operacion
en otros actores. A su vez, mas alla de la estrategia de negocios que hallevado al supermercadismo
a alcanzar una operaciéon comercial de gran dimension en el mercado de alimentos, el
funcionamiento de las principales empresas estd fuertemente sostenido en los negocios

financieros e inmobiliarios.

Como se verd a continuacion, las caracteristicas del funcionamiento de las cadenas de
supermercados han configurado interacciones jerdrquicas, asimétricas y distorsivas con
consumidores, proveedores y las restantes tipologias de los entramados logisticos y comerciales
afectando tanto a escala barrial como a nivel del AMBA el abastecimiento de alimentos. El
supermercadismo cumple un rol importante en el abastecimiento de productos de almacén,
bebidas y lacteos, sectores en los que el modelo logistico-comercial a gran escala ha podido
adaptarse. Sin embargo, dadas las particularidades socioespaciales y de la conformacion de los
entramados abastecedores en cada uno de los barrios del AMBA, la variedad, calidad, diversidad
de proveedores y, principalmente, los precios de los distintos alimentos quedan sujetos al uso
corporativo del territorio por parte de las cadenas de supermercados -en buena medida a través
de las practicas comerciales-, afectando en ultima instancia las condiciones de seguridad

alimentaria y nutricional de la poblacién.
4.2. Trayectoria del supermercadismo en Argentina

El abastecimiento de alimentos en Argentina ha sido uno de los ambitos donde, a partir de los

afios 1950, fue transformando su funcionamiento e incorporando nuevos actores o forzando los
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ya existentes a tomar nuevos roles. El desarrollo de innovaciones institucionales, técnicas y
tecnoldgicas creadas especialmente, en algunos casos, o adaptadas al mundo del retail -comercio
minorista- han sido elementos vitales que permitieron instalar el supermercadismo en nuestro
pais, especialmente a partir de la década de 1980. Este proceso fue impulsado especialmente en
el AMBA dada su dimensidn poblacional, los elevados ingresos, la concentracién del consumo y,
posiblemente, por haber considerado que era un area metropolitana potencialmente receptora
de una innovacién como la que suponia este formato comercial (Ciccolella, 2000; Reardon &

Berdegué, 2003; Reardon et al., 2003; J. Di Nucci, 2008; INDEC, 2020d, 2020b).

En paralelo, este proceso ha sido impulsado tanto por un retroceso estatal en la participacion en
la distribucién y comercializacion de alimentos, por ejemplo, con el cierre o abandono de
mercados publicos o barriales, como de promocién del supermercadismo, sobre todo a partir de
los afios 1960, provocando un proceso paulatino de privatizacién e internacionalizacién de los

espacios urbanos destinados a la comercializacion de bienes basicos.

Las primeras experiencias de lo que hoy conocemos como una sucursal de un supermercado se
dan a partir de los afios 1950, cuando comienzan a transformarse tanto la disposicién como el
funcionamiento de los almacenes existentes a ese momento, los cuales eran mayoritariamente
emprendimientos familiares. Asi, en 1951 en la ciudad de Mar del Plata, a mas de 400 kildmetros
del AMBA, un tipico almacén de una familia inmigrante espafiola fue adoptando algunas de las
innovaciones que en Estados Unidos ya tenian algunas décadas en funcionamiento, dando lugar
al primer supermercado de Argentina y de la regién: La Estrella. Este supermercado tenia 500 mz2,
molinetes para el ingreso y siete cajas registradoras, se incorporaron ventas telefonicas y envios
a domicilio, “los primeros resultados de esta nueva estructura de funcionamiento implicaron una
reduccidn de los costos operativos entre 10 y 15 %, mientras que se triplicaron la cantidad de

clientes y las ventas” (D’Anna & B. de D’ Anna, 1988, p. 28; Sautu & Griselli, 1988).

Las innovaciones que incorpora el nuevo formato comercial eran principalmente en la gestion
logistica, comercial y financiera. Asimismo, en un contexto inflacionario, se establecen precios fijos
en lugar del uso del regateo como practica de negociacidn entre el comerciante y el consumidor,
donde no habia un precio establecido por cada producto. La otra practica que se deja de lado es
el uso de la libreta y el fiado como formas de pago, y se comienza a exigir el pago al contado.
Asimismo, el layout o la disposicion de los comercios se modifica para dejar de ofrecer productos
a granel, en bolsas de arpillera de 20 o 50 kilogramos, donde el vendedor pesaba el producto a
pedido del consumidor, para establecer un recorrido con géndolas, como se denomina en
Argentina a las estanterias de los supermercados, que se facilitaba con el uso de carros para que

el cliente -por autoservicio o autoseleccion, la gran novedad- tomara los productos envasados que
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quisiera. La otra innovacién que en ese momento se fue impulsando fue el desarrollo de una

marca propia (Imagen 4.1).

Imagen 4.1: Aviso publicitario del primer supermercado argentino radicado en la ciudad de Mar del Plata,
promocionando los productos de su marca propia Autoservis

EL PRIMER SUPERMERCADO
DE SUDAMERICA INSTALADO EN
MAR DEL PLATA en 1951

LA
ESTRELLA
ARGENTINA

)  BRAsAs S.A.C. 1.
AVDA. LURO 3302

pmducm de su prestigiosa marca

Fuente: Extraido de pinterest.com (https://bit.ly/2F]9zBZ)

Este proceso fue posible tanto por el desarrollo o la llegada a la Argentina de innovaciones
tecnolégicas como el packaging, 1a refrigeracion, impulsada principalmente por la empresa Siam
Di Tella, y los equipamientos de los supermercados, como las géndolas o estanterias y cajas
registradoras (Trigo, 1972). El financiamiento de la operacion de este nuevo comercio se daba,
en muchos casos, por acuerdos con las empresas proveedoras, donde el comercio dejaba
exclusividad en una géndola y el proveedor instalaba su marca: “como no teniamos dinero para
pagarles, pusimos en practica una idea que nos parecié interesante: vendimos cada tramo a una
empresa proveedora distinta para que en ese sector exhibieran sus productos. Ademas, los
identificamos con carteles, precios, etc., entre los primeros estuvieron Cinzano, Llauré y otros”,
siendo esta, en la actualidad, una practica sefialada como anticompetitiva (D’Anna & B. de D’ Anna,

1988, p. 41).

Por otra parte, en el proceso de incorporacién de equipamiento y tecnologia, es importante
sefalar el rol central que jugé la empresa norteamericana NCR que, tanto en el caso argentino,
como en muchos otros paises, fue el principal impulsor para la transformacion del
funcionamiento de los comercios minoristas. Para esto, NCR habia desarrollado las bases del

modelo Modern Merchants Methods, que difundia en seminarios de capacitacién en Estados
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Unidos, asi como en distintos paises, como la nueva estrategia de negocios para modernizar el
comercio minorista. De hecho, entre 1957 y 1965, los seminarios que se dictaban en la sede de
NCR en Dayton, Ohio, bajo el liderazgo del colombiano Bernardo Trujillo, alcanzaron a 11.000
personas de 60 paises distintos. A su vez, en el caso argentino el rol de NCR fue sustancial no solo
porque vendia (y aun vende) las cajas registradoras y otros equipamientos, sino que “prestaba
asesoramiento a los comerciantes, principalmente en los layouts de las salas de ventas e incluso
formando sociedades para la apertura de sucursales” (D’Anna & B. de D’ Anna, 1988, p. 30). En el
caso francés, Jacques (2018), sefiala que el desarrollo del supermercadismo en ese pais fue
impulsado en buena medida por el alcance de la politica de difusiéon y captacién de futuros

clientes de NCR.

Durante la década de 1960, el canal de autoseleccién, como se lo conocia en aquel momento, fue
de a poco permeando en los grandes centros urbanos. Esto se dio particularmente con la
instalacién de los supermercados Disco, Norte, Tanti, Gigante3?, entre otros. En 1960, la Ciudad
de Buenos Aires, adoptando la innovacion propuesta, autoriza a los locales comerciales, lecherias,
verdulerias, carnicerias, entre otros, a vender productos de distintos sectores en un mismo
comercio, convirtiéndose en lo que hoy conocemos como supermercado38. En 1961, a partir de
inversiones norteamericanas se radica un pedido de exencién impositiva para la importacion de
equipamientos para supermercados. A raiz de esta solicitud, y con el objetivo de extenderlas a
otras empresas, se crea la primera entidad sectorial: la CaAmara Argentina de Supermercados,
siendo su primer presidente José Enrique Bruchou, uno de los duefios de Disco. “Dias mas tarde
(...ala creacion de la CAS...) sale el decreto 7314/61”, este decreto habria sido la primera accion
que la CAS, como entidad sectorial representativa de las empresas supermercadistas, habria
logrado promover a nivel regulatorio a favor de la actividad (D’Anna & B. de D’ Anna, 1988, p. 84).
El decreto, posteriormente ratificado y complementado por dos leyes distintas en 196639 y
196949, promovia un esquema de beneficios impositivos direccionado a los modelos de
supermercado que NCR venia promoviendo globalmente: grandes dimensiones, autoservicio y
multiproducto, que la operacién sea de un Uinico propietario, que tengan cdmaras frigorificas y
que registren sus ventas por medios mecanicos. La serie de exenciones impositivas que se
establecen son tanto para la importacion de maquinarias y equipos, como para la construccién o
adquisicidn de los edificios donde se instalarian los supermercados (salvo el valor atribuible al

uso del suelo), la instalacion de equipos de frio y la adquisicion de maquinarias para carga y

37 El supermercado Gigante fue el primer intento de instalacién de una sucursal de grandes dimensiones. El resultado
no fue bueno, al poco tiempo termind fundiendo y afios mas tarde aprovechado por Carrefour para instalar sus
primeras sucursales (D’Anna & B. de D’ Anna, 1988).

38 Ordenanza N2 16.932/1960 (Municipalidad de la Ciudad de Buenos Aires, 30/12/1960)

39 Ley N2 17.024 (Poder Ejecutivo Nacional, 21/12/1966).

40 Ley N2 18.425 (Poder Ejecutivo Nacional, 30/10/1969).
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descarga en los establecimientos. A su vez, se amplian los horarios de operacidn, hasta las 21
horas los dias de semana y hasta las 24 horas los fines de semana (CAS, FASA, & Fundacién

CEDODAL, 2000; FAECyS, 2011).

La década de 1970 fue compleja para el desarrollo del supermercadismo, tanto en términos
politicos como econdémicos, particularmente por el recrudecimiento del proceso inflacionario. A
mediados de 1969 una de las flamantes inversiones extranjeras en este rubro, la cadena
norteamericana Minimax, sufre una serie de atentados en 13 de sus sucursales y termina
retirandose del mercado en 1972. Los activos de esta empresa fueron posteriormente adquiridos
por la Cooperativa Hogar Obrero, que lanza su llegada al supermercadismo con Supercoop. Por
otra parte, La Andnima, de capitales nacionales, impulsa la transformacién de sus operaciones en
la Patagonia hacia el supermercadismo. De todas formas, la expansién que se habia impulsado en
la década de 1960 pareciera haber sido excesiva y se presenta cierto nivel de retroceso. En 1974,
por medio de otra ley de alcance nacional*! se restringe la ampliacién del horario comercial
durante los fines de semana, impulsada en 1969, siendo este uno de los elementos centrales del
funcionamiento del supermercadismo. Entre 1973 y 1980 la expansion en cantidad de sucursales
de supermercados fue mucho mas relevante que la expansion en la participacion en las ventas de
alimentos, las cuales se incrementaron 153% y 63%, respectivamente, lo cual podria sefialar el
nivel de expectativa que esta modalidad imponia en ese momento, mas alla del contexto
econémico (D’Anna & B. de D’ Anna, 1988; Huici & Schvarzer, 1994; Gutman, 1997; CAS et al,
2000; FAECyS, 2011; Vuotto, Verbeke, & Caruana, 2017).

Al comienzo de la década de 1980 el 27% de las ventas se canalizaba a través de cadenas de
supermercados. Con una expansion muy importante en cantidad de sucursales, las ventas
finalmente alcanzaran, en 1984, 34% del mercado minorista de alimentos (ver Grafico 4.1). En un
contexto todavia complejo tanto politica como econdmicamente, se instalan en el pais la cadena
de supermercados francesa Carrefour, la chilena Jumbo del Grupo Cencosud, mientras que las
carnicerias Coto, de capitales nacionales, se vuelcan al supermercadismo. También se instalan
Libertad, de origen nacional, y las cadenas Makro, de origen holandés, y Diarco, nacional, aunque
estas dos ultimas promovian un sistema de comercializacion mayorista. En el afio 1986,
finalmente, la Ciudad de Buenos Aires habilita la extension del horario42 por lo cual la expansion
de las cadenas de supermercados que venia dandose en el conurbano se replica también a nivel
de la ciudad. Durante este periodo tienen lugar dos incorporaciones de tecnologias a la vida
comercial de los supermercados: los medios de pago magnéticos, hoy devenidos electronicos, y

los lectores de cédigos de barras. A pesar de que la empresa norteamericana Visa ya se habia

41 Ley N2 20.657 (Poder Ejecutivo Nacional, 28/03/1974).
42 Ordenanza N? 41.032/1986 (Municipalidad de la Ciudad de Buenos Aires, 24/03/1986).
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radicado en Argentina durante los afios 1970, Supercoop fue uno de los precursores en 1984 al
desarrollar medios de pago magnéticos, ofreciendo localmente tarjetas de previsién y de crédito,
como se llamaban en aquel momento. En 1974 se ponia en uso en Estados Unidos los productos
con cédigo uniforme de producto, cddigo de barras, el cual fue desarrollado por la empresa
norteamericana IBM, quienes junto con NCR pasaron a ser los principales proveedores de los
escaners que ahora se requerian. Esta nueva tecnologia permiti6 mejorar los niveles de
productividad en el cobro a los clientes en las cajas y, a la vez, acceder a informacion detallada y
en linea de las compras. En Argentina, esta innovacion llega en 1984 promovido por la CAS,
incorporando por primera vez un cédigo de barras en una caja de jabén en polvo (Morton, 1994;

Gutman, 1997; CAS et al., 2000; FAECyS, 2011; Zeida, 2012; Visa, 2019; GS1, 2019).

Los afios 1990, marcados por un contexto politico y econdmico de mayor estabilidad y mejora de
los ingresos, fue la década dorada para las cadenas de supermercados, marcando un intenso
crecimiento de la participacion en el mercado minorista, que alcanzaron a captar el 57% de las
ventas nacionales en 1999 (ver Grafico 4.1). Para fines de los afios 1990, el nuevo sistema
comercial estaba ya ampliamente difundido: una encuesta realizada en 1997 destacaba que el
80% de la poblacion del AMBA ya compraba en cadenas de supermercados, y los que atin no lo
hacian, se debia principalmente a la distancia que tenfan desde sus hogares hasta una sucursal. A
raiz del intenso crecimiento de las cadenas de supermercados en la participaciéon de mercado y el
impacto que esto trajo para las restantes tipologias comerciales, se comienzan a debatir
alternativas para regular a este nuevo actor, las cuales “fueron sefialadas como intervencionista y
arcaico por los empresarios de las gondolas y por los defensores del libre mercado, los que
enarbolan la bandera de la competencia y sostienen que estas cosas no pasan en un pais
econémicamente sano” (Cortina, 1997, 1. 76-78). En paralelo, se promovia la modernizaciéon de
las restantes tipologias comerciales con el objetivo de que pudieran mejorar su situacion
competitiva frente a los supermercados, aunque finalmente el Programa Belgrano, donde se
encuadraron estas acciones, no llegaron a desplegarse en gran magnitud. El importante proceso
de expansiéon que tuvo el supermercadismo durante los afios 1990 fue posible a partir de las
innovaciones que tuvieron lugar a nivel institucional, técnico y tecnoldgico en los afios anteriores.
Esto también se vio favorecido por la expansion de la mancha urbana del AMBA a partir de la
construccion de nuevas autovias hacia el norte, principalmente, pero también hacia los ejes oeste
y sur (Vecslir & Ciccolella, 2009; Vecslir, 2011). Este contexto fue de grandes inversiones,
compras y fusiones, donde tanto empresas locales como internacionales rearmaron el mapa de
actores. Dentro del empresariado nacional, Coto, continué apostando al negocio supermercadista
adquiriendo las sucursales que durante los afios 1970 habia desarrollado Supercoop. También

aparece en este momento Maxiconsumo, volcada al formato mayorista. En cambio, los
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supermercados Norte, Tanti y Tia se transfieren primero al Exxel Group, un fondo de inversion
norteamericano-argentino, y luego a la cadena de supermercados francesa Promodes, que en
1999 se fusionaria con Carrefour a nivel global. A su vez, se instalan la norteamericana Walmart
y la francesa Auchan, y en los denominados formatos de hard discount: EKi, de la norteamericana
Nexus Partners; DIA, de la francesa Promodes y Leader Price, de la francesa Casino, que también
adquiere la cadena de origen nacional Libertad (CAS et al,, 2000; Gutman, 2002, 2004; FAECyS,
2011).

De la década de los 2000 a la actualidad, la trayectoria del supermercadismo queda signado por
la profunda crisis econdmica de 2001/2002. A partir de esta, la participaciéon de mercado de las
cadenas de supermercados a nivel nacional cae muy intensamente, a un promedio de 8% durante
los siguientes seis anos, alcanzando 32% de participacidon en 2007. Luego de un acotado repunte,
vuelve a caer hasta 31% en 2013, la misma participacién de mercado que ostentaban las cadenas
de supermercados en 1986, para luego ir recuperandose lentamente hasta alcanzar 37% en 2017
(ver Grafico 4.1). De la misma manera, las fusiones y adquisiciones han continuado, aunque con
menor intensidad, asi el grupo chileno Cencosud compra Disco a la holandesa Royal Ahold y la
nacional Vea. Auchan se retira del pais en 2007, vendiendo sus activos a Walmart, mientras que
Carrefour compra las empresas locales Norte y Tanti. A su vez, Eki incorpora los locales de Leader
Price y posteriormente, en 2012, son vendidos a Carrefour para poner en marcha el canal
Carrefour Express. Carrefour también incorpora en 2010 las sucursales que La Anénima tenia en
el AMBA, bajo la marca Best, concentrandose principalmente en la Patagonia y en algunas
ciudades intermedias de otras regiones del pais. La venta electrénica comienza a integrarse en
las cadenas de supermercados como una nueva modalidad, aunque entre 2017 y 2019 solamente
represent6 el 1,5% de las ventas de alimentos y bebidas de las cadenas de supermercados
(Gutman, 2002; FAECyS, 2011; J. Di Nucci, 2015b; CACE, 2017; INDEC, 2020b). Durante la época
dorada del supermercadismo Aulicino, Pereyra, & Yasky (1999) ya daban cuenta que los sectores
de fuerte penetracidn eran los mismos que los actuales (bebidas, lacteos y almacén), es decir que
la pérdida de participacién de mercado fue a partir del amplio desarrollo de supermercados
chinos, principalmente, y otros comercios, lo cual explica la apuesta por formatos comerciales de
menores dimensiones como los Carrefour Express y DIA. Es decir, dados los niveles de
informalidad, atomizacion y bajo nivel de diferenciacion con la que operan los sectores de carnes,
frutas, verduras y panaderia, se han mantenido en las cadenas de supermercados en porciones

minoritarias de cada uno de esos mercados.

En definitiva, las innovaciones que tuvieron lugar durante las décadas 1950 y 1960 conformaron
e incorporaron un nuevo sistema logistico y comercial, que fue permeando lentamente y

creciendo con dificultades durante la década de 1970 y 1980, principalmente por las cambiantes
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condiciones macroeconémicas de bajo crecimiento o caida de los ingresos y en un contexto
altamente inflacionario. Durante la década de 1990, ante un escenario macroeconémico mucho
mas estable, crecientes ingresos de la poblacion dolarizados*? y baja inflacién, de un digito o
negativa, las innovaciones adoptadas y la difusiéon del nuevo sistema comercial entre los
consumidores dan sus frutos para el supermercadismo, que logra captar 23% de participacion de
mercado. De esta forma, como puede observarse en el Grafico 4.1, el supermercadismo encontré
sutecho en 1999, cuando alcanza 57% del mercado a nivel nacional para luego ir cayendo en linea
con la caida de los ingresos de la poblacidn y por ende del consumo, hasta toparse con la crisis
2001/02 y caer fuertemente hasta 2006. De ahi en adelante, en el contexto post-crisis, a pesar del
crecimiento que tuvieron los ingresos de la poblacidn, aunque con crecientes tasas de inflacion,
la masividad que fueron ganando los supermercados chinos, tipologia que se desarrollara en el
proximo capitulo, llevo a las cadenas de supermercados a expandir su superficie comercial y
diversificarse en distintas subtipologias, aunque esto no fue suficiente para alcanzar la
participacion de mercado de 1999, alcanzando 37% en 2017. En el contexto regional, de acuerdo
a informacioén de mercado de la consultora Kantar (2016) Argentina tiene a nivel nacional una
participacion de mercado de los “canales modernos” -principalmente cadenas de supermercados-
que alcanza 47%, excluyendo carnes y productos frutihorticolas, por debajo de Brasil (56%) y

Chile (73%) aunque por encima del promedio regional, que alcanza 40%.

43 La Ley de Convertibilidad del Austral N2 23.928 establecia un tipo de cambio fijo entre el Peso Argentino y el Délar
Norteamericano (Poder Ejecutivo Nacional, 27/03/1991). Entre 1990 y 1999 el Ingreso Nacional Bruto (INB) per
capita en Doélares Norteamericanos constantes 2010 se incrementé 36%, pasando de US$ 6.000 a US$ 8.179 (World
Bank, 2019a).
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Grafico 4.1: Evolucion de la participacion de las cadenas de supermercados a nivel nacional en las ventas de
productos de consumo masivo (AR$) e Ingreso Nacional Bruto (INB) per capita (1984-2017)
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4.3. Principales elementos de la estrategia de negocios de las cadenas de

supermercados en el AMBA

Como se ha dicho al comienzo de este capitulo, las cadenas de supermercados estructuran el
funcionamiento del abastecimiento de alimentos y bebidas en el AMBA a partir de una gran escala
de operacidn, en participacion de mercado, cantidad de sucursales y superficie comercial, y una
elevada capacidad de gestion administrativa, financiera, logistica y de marketing. Como sefialan
Huici & Schvarzer (1994, p. 26) “el supermercado fue desplazando a las industrias del rol central
en las cadenas de abastecimiento” y ganando mayor poder de negociaciéon frente a sus
proveedores, independientemente del tamafio de éstos, sean tanto grandes como pymes. En este
sentido, Ciccolella (2000, p. 460) destaca que “la concentracién de la actividad posee un triple
sentido: econdémico, técnico y espacial, pues conlleva una sustancial reducciéon de agentes, de
establecimientos y de localizaciones comerciales”. En tanto, hay “un desplazamiento de las
ganancias y de los poderes de comando o governance desde las grandes industrias
concentradas de la alimentacion hacia (...) hacia las grandes empresas del comercio
minorista” (Gutman, 2004, p. 17). Mientras que Di Nucci (2015, p. 187) complementa en la
misma linea, sosteniendo que “cada empresa usa de manera diferencial y jerarquica el territorio
al elegir los puntos que consideran mas competitivos y que les permiten una posiciéon ventajosa

a escala global, mientras que el resto del territorio es dejado a las empresas menos poderosas”.
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Las cadenas de supermercados han desarrollado su estrategia de negocios en base a dos
elementos centrales: una importante cobertura espacial y permeabilidad en los entramados
logistico-comerciales del AMBA a partir del despliegue de 1.505 sucursales, de distintas
dimensiones, y un gran poder de negociacién frente a sus proveedores, cada vez ma3s,
independientemente del tamafio de éstos, y frente a clientes y franquiciados. Asi, aunque el core
business de las cadenas de supermercados es el comercio minorista de alimentos, donde
concentra el 69% de sus ventas en el periodo 2017/2019, “el negocio de los supers es claramente
financiero y real estate” (Entrevista 58, comunicacion personal, 15 de enero de 2019) (INDEC,

2020b).

Como se mencionaba al comienzo, el funcionamiento de las principales empresas
supermercadistas estd fuertemente sostenido en la gestion de los negocios financieros e
inmobiliarios. La operacion de las cadenas de supermercados se basa en la gestion equilibrada de
tres grandes componentes de su estructura de costos para garantizar la productividad del negocio
supermercadista: la superficie comercial, la mano de obra, y el inventario o stock de productos en
las estanterias o gondolas de las distintas sucursales. De esta forma, dado que el costo de
inventario -adeudado a los distintos proveedores- representa el 69% de los gastos operativos de
los supermercados, las practicas comerciales que las cadenas de supermercados imponen a los
proveedores en las transacciones comerciales buscaran administrar la incidencia de este item en
el cash flow se adoptan plazos de pago que pueden extenderse hasta los 90 dias. En cambio, en las
transacciones con los clientes, el plazo de pago real -es decir, dados los distintos medios de pago
utilizados- alcanza los 10 dias, por lo que las empresas supermercadistas podran operar
financieramente por 80 dias con el capital de trabajo de las empresas proveedoras en un contexto
inflacionario que entre 2017 y 2019 alcanzé incrementos mensuales en los precios de 2,9%,
promedio: “con la inflacién tienen un gran poder, con eso si ganan, aunque no hay forma de
medirlo” (Entrevista 9, comunicacion personal, 8 de agosto de 2017). A su vez, muchas de las
cadenas de supermercados tienen sus propias entidades bancarias a través de las cuales ofrecen
préstamos asi como tarjetas de créditos y, en sociedad con bancos y otras empresas o entidades,
un sinntimero de descuentos y promociones, que en el AMBA para 2018 alcanzaron el 22% de las
ventas (Gutman, 2004; D’Andrea & Zemborain, 2016; Cencosud, 2018; DIA Corporate, 2018b;
INDEC, 2019b; Kantar, 2019a; Carrefour, 2020).

Por otra parte, las cadenas de supermercados son importantes actores inmobiliarios, siendo
propietarios, inquilinos y franquiciadores, a diciembre 2019, de 1.505 sucursales o locales
comerciales, solo en el AMBA, que en total suman 1,6 millones de m2 (INDEC, 2020b). Las
empresas supermercadistas, como parte de su estrategia de expansiéon y, a su vez, como

complemento para diversificar su core business se han volcado al negocio inmobiliario, tomando
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como base la trayectoria para el desarrollo comercial de suelo urbano, incluyendo entre sus
organigramas areas de real estate. A escala global, la empresa Carrefour (2020, p. 300) establece
un “compromiso para adquirir tierra (urbana) en relaciéon con los programas de
expansion del Grupo”. En Argentina, asi como en otros paises, la unidad inmobiliaria de
Carrefour se desarrolla a través de subsidiaria Property Division#4, que administra los
espacios comerciales, propios y alquilados, y desarrolla nuevos centros comerciales o
sucursales. Mientras que Cencosud (2020, p. 192), otras de las empresas supermercadista,
informa en su memoria anual que es propietaria de 70 terrenos vacantes en Argentina,
para el desarrollo de futuros proyectos, que en total suman 3,1 millones de m2. A su vez,
algunas de las empresas supermercadistas también operan otros negocios comerciales como

shoppings centers o centros comerciales y venta minorista de materiales para el hogar y la

construccion.

La estrategia de negocios de las cadenas de supermercados segmenta los distintos subsectores+*
o productos en distintos niveles de rentabilidad y volimenes a vender, que se podrian clasificar
genéricamente en cuatro segmentos distintos. De todas formas, estas segmentaciones se
aplicaran distintivamente en las distintas subtipologias (cercania, supermercado, hipermercado)
dado que la dimension y localizacion de cada sucursal determinara la cantidad de productos o
codigos de referencia (stock keeping unit o sku) que quepan y el surtido de productos que
demande, lo que determinard una ecuacién particular para lograr niveles de productividad
adecuados al uso de la superficie comercial, el inventario de productos y el costo salarial. De esta
forma, en uno de los segmentos de operacion captan altos volimenes de ventas con baja
rentabilidad (A/B), lo cual redundaria en precios bajos, a partir de donde se sustenta la estrategia
para generar transito de clientes hacia cada una de las sucursales. En cambio, en el segmento
opuesto captan bajos volumenes de productos con mdrgenes altos (B/A), donde los
supermercados obtendran rentabilidad de modo de complementar el primer segmento. Esto se
complementa con otros dos segmentos: bajo volumen y baja rentabilidad (B/B), donde los
supermercados ubican una serie de productos por distintos motivos como sostener una cuestion
de imagen de marca, por ofrecer un surtido de productos o para testear otros, y alto volumen y
alta rentabilidad (A/A), donde se ubicaran muy pocos productos y representan la situacion ideal

para los supermercados (Imagen 4.2). Dentro de cada uno de estos segmentos se localizan

44 En el caso de Carrefour, en Argentina el grupo tiene una unidad de negocios inmobiliaria cuya misién es “crear y
desarrollar espacios comerciales dinamicos y atractivos” y que gestiona algunas cuestiones de los locales propios y
alquilados -como los Carrefour Express- (Carrefour Property Division, 2019).

45 El sector lacteo se clasifica, tal como estd detallado en el Anexo en los subsectores leches no refrigeradas, leches
refrigeradas, leches en polvo, dulce de leche, productos grasos, yogures y quesos de pasta muy blanda, blanda, semidura
y dura. En cambio, el sector frutihorticola se clasifica en frutas citricas, de carozo, de pepita y tropicales, asi como
hortalizas de hoja, de fruto y pesadas.
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distintos subsectores, productos o marcas comerciales, dependiendo el caso (D’Andrea y
Zemborain 2016). El objetivo de esta estrategia es atraer clientes con productos de gran atractivo
a precios competitivos e, incluso, por debajo del costo, para aprovechar su presencia en la
sucursal para realizar compras en productos que estén a precios excesivos, de esta forma “los
frescos estan siempre al fondo para que entres y te compres otras cosas y los precios estan muy
segmentados, en carnes, por ejemplo, los cortes mas populares, estdn méas baratos que en la
carniceria, pero el lomo estd mucho mas caro” (Entrevista 9, comunicacion personal, 8 de agosto

de 2017).

Imagen 4.2: Esquema de operacién segmentado por producto o subsector en funcién de niveles de rentabilidad y
volumen en unidades vendidas
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Fuente: elaboracion propia en base a D’Andrea & Zemborain (2016)

Las cadenas de supermercados sostienen su participaciéon de mercado principalmente a través de
los sectores almacén, bebidas y lacteos, como ya se ha dicho. Estos tres sectores ofrecen productos
con un nivel de estandarizacién tal que sus productos son identificables facilmente por marca,
tipo, calidad o packaging, lo que, en términos logisticos y comerciales, permite a las cadenas de
supermercados operar masivamente con elevados niveles de eficiencia. Por otra parte, en estos
sectores, una limitada cantidad de proveedores de gran escala permite garantizar un
aprovisionamiento acorde a la demanda del AMBA, lo que trae como consecuencia escasa
diversidad y bajos niveles de competencia en la gondola. En contraposicion, carnes, frutas y
hortalizas y panaderia son tres sectores donde el supermercadismo capta porciones de mercado
minoritarias, lo cual coincide en que sean sectores con menores niveles de formalidad y
transparencia, mientras que el nivel de estandarizacion y tipificacion es escaso, la provision esta
mas atomizada y es muy baja la presencia o identificacién de marcas comerciales. De esta forma,
la integracion de todos estos factores dificulta la participacion de las cadenas de supermercados

en estos sectores. Esto se corresponde con una elevada presencia de otros canales comerciales,
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generalmente del circuito inferior de los entramados abastecedores de alimentos del AMBA, que
compiten y/o complementan la oferta de las cadenas de supermercados, como son las carnicerias,
verdulerias y panaderias. Estas tipologias comerciales ofrecen un servicio personalizado, de
vinculo cotidiano y de confianza con los consumidores junto con una gestiéon comercial que
implica el fraccionamiento, procesamiento y abastecimiento atomizado, entre otros factores por
los cuales las cadenas de supermercados no estan en condiciones competitivas de actuar en estos

sectores o subsectores.

4.3.1. Principales actores del sector supermercadista

En la actualidad, la conformacién sectorial en el AMBA se encuentra moderadamente concentrada
en las ventas, la cantidad de sucursales y la superficie comercial, como se ha dicho al comienzo y
se desarrollara a continuacién en esta seccion. De las 1.505 sucursales y los 1,6 millones de m2 de
superficie comercial a diciembre 2019 y los AR$ 220.402 millones facturados en alimentos y
bebidas durante todo el 2019 (US$ 4.463 millones), las principales cinco empresas concentran el
81% de las sucursales y el 76% de la superficie comercial y las ventas, dado que se consideran las
ventas promedio por metro cuadrado#é, siendo Carrefour, Coto, Walmart, DIA y Cencosud -con
sus marcas Jumbo, Vea, Disco- (Tabla 4.1). Estas cinco empresas son tradicionalmente
supermercados minoristas, aunque muchas de ellas han ido transformando sucursales, total o
parcialmente, en formato mayorista, dependiendo del contexto de mercado. En cambio, las
restantes cuatro empresas que se incluyen entre las mas relevantes son tradicionalmente
mayoristas como Maxiconsumo, Vital, Makro y Diarco, las cuales realizan ventas tanto a los
consumidores hogarefios, que durante 2019 represent6 el 71% de su facturacién, como a otras
tipologias comerciales como almacenes o supermercados chinos, para una segunda venta (INDEC,
2020b). En el AMBA también hay otras empresas de menores dimensiones y muy regionalizadas
como La Genovesa o Josimar, por citar dos ejemplos, que apenas alcanzan las 10 o 15 sucursales

de pequenias dimensiones.

46 Se tomd como universo del AMBA la cantidad de sucursales, superficie de ventas y ventas totales de la Encuesta de
Supermercados y Autoservicios Mayoristas de INDEC (2020a). La cantidad de sucursales se relevaron en las distintas
paginas web de las empresas supermercadistas, mientras que la superficie total para cada empresa se asignd
asumiendo la dimensiéon promedio que cada empresa presentaba a nivel nacional de acuerdo a la informacién
difundida. Por ultimo, las participaciones en las ventas totales se estimaron en funcién de las ventas promedio por m2
relevadas por INDEC (2020a).
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Tabla 4.1: Participacion absoluta y relativa de las principales empresas supermercadistas en el AMBA en cantidad de
sucursales (a diciembre 2019), superficie de ventas estimada total y promedio (a diciembre 2019) y ventas de
alimentos y bebidas 2019

Cantidad de

Ventas totales 2019

Empresa sucursales Superficie de ventas (m?) (millones AR $)
total % total %  promedio total %

Carrefour 453 30% 491.698 31% 1.085 $67.900 31%
Coto 102 7%  238.318 15% 2.336 $32.910 15%
Walmart Argentina 25 2% 204350 13% 8.174 $28.219 13%
DIA 557 37% 150.947 9% 271 $20.845 9%
Cencosud 85 6% 135.186 8% 1.590 $18.668 8%
Maxiconsumo 15 1% 104.941 7% 6.996 $14.492 7%
Vital 11 1% 92.520 6% 8.411 $12.776 6%
Makro 9 1% 86.693 5% 9.633 $11.972 5%
Diarco 41 3% 51.359 3% 1.253 $7.092 3%
Otros 207 14%  40.024 3% 193 $5.527 3%
Total 1.505 100% 1.596.035 100% 1.060 $220.402 100%

Fuente: elaboracion propia en propia en base a FAECyS (2011, 2016); DIA Corporate (2018); Carrefour (2019);
Changomas (2019); Coto (2019); DIA (2019); Diarco (2019); Disco (2019); Jumbo (2019); Maxiconsumo (2019); Vea
(2019); Vital (2019); Walmart (2019); Cencosud (2020); INDEC (2020a); Makro (2020)

Mientras Carrefour se ha convertido en el principal actor en términos, tanto en superficie
comercial como en ventas, con su estrategia omni-channel, que ejecuta a través de sus formatos
Maxi, Hiper, Market y Express (Imagen 4.3); DIA, con sus formatos Dia % y Market, ha sostenido
su estrategia de expansién en sucursales de pequefias dimensiones (271 m?2 promedio) y,
mayoritariamente, a través de franquicias, siendo la empresa con mayor cantidad de sucursales
en el AMBA. En el caso de Coto (con sus formatos Hiper, Super, Mini), es el Gnico supermercado
de capitales nacionales entre los cinco mas importantes, es el tercer jugador en cantidad de
sucursales que, mas alla de contar con algunas sucursales de pequefias dimensiones, su superficie
promedio es la segunda mas elevada entre las cinco empresas mas importantes (2.336 m?
promedio). Por su parte, Walmart (con sus marcas Changomas y Walmart), dedicado
principalmente al interior del pais y con pocas sucursales en el AMBA, estando todas entre las
subtipologias de dimensiones medias y grandes, es el actor de mayor superficie promedio (8.174
m2 promedio). Por dltimo, Cencosud (con sus marcas Jumbo, Vea y Disco) tiene una estrategia de
menor diversificacion de formatos comerciales, y no ha desarrollado sucursales bajo la
subtipologia cercania, de pequefias dimensiones. En cuanto a las empresas tradicionalmente
mayoristas, salvo Diarco que al 2019 contaba con 33 sucursales de la subtipologia cercania
(Diarco Barrio), de entre 200 o 300 m2, lo que la lleva a tener una superficie promedio (1.253 m?2
promedio) semejante a las empresas tipicamente minoristas, las restantes empresas suman entre

80.000 y 110.000 m? totales en pocas sucursales de grandes dimensiones.
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Imagen 4.3: Una sucursal de Carrefour Market en el barrio d
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Fuente: fotografia tomada por Pérez Martin (2019)

El otro elemento central de la expansidn espacial y de mercado supermercadista tiene que ver
con la localizacidn de las sucursales, aspecto que se abordara integralmente, entre las distintas
tipologias comerciales, en el Capitulo 7. La CABA concentra el 68% de las sucursales totales de las
empresas identificadas, siendo éstas, principalmente, de pequefias dimensiones y en manos
mayoritariamente de DIA y Carrefour, mientras que Coto y Cencosud también ponen el foco en
este distrito. En cambio, en el GBA se localizan una menor cantidad de sucursales, el 32% de las
totales identificadas, aunque el 59% de estas sucursales corresponden a las subtipologias de
dimensiones medias y grandes, donde tanto de Walmart, Cencosud como las empresas

tipicamente mayoristas localizan su expansién (Mapa 4.1).
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Mapa 4.1: Localizacién de las sucursales de las distintas empresas supermercadistas identificadas a diciembre 2019
< e
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Fuente: elaboracién propia en propia en base a Carrefour (2019); Changomas (2019); Coto (2019); DIA (2019);
Diarco (2019); Disco (2019); Jumbo (2019); Makro (2020); Maxiconsumo (2019); Vea (2019); Vital (2019); Walmart
(2019). Cartografia: Ramiro Suarez Paz

Esto mismo puede ser analizado a nivel de la localizacién de las sucursales por subtipologia,
independientemente de la empresa supermercadista, lo cual muestra claramente la
concentracion de la subtipologia de cercania enla CABA y expandiéndose el tamafio de las mismas

hacia el GBA, particularmente sobre los accesos ferroviarios y automotores (Mapa 4.2).
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Mapa 4.2: Localizacion de las sucursales de las distintas subtipologias identificadas a diciembre 2019
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Fuente: elaboracién propia en propia en base a Carrefour (2019); Changomas (2019); Coto (2019); DIA (2019);
Diarco (2019); Disco (2019); Jumbo (2019); Makro (2020); Maxiconsumo (2019); Vea (2019); Vital (2019); Walmart
(2019) y Precios Claros en base a mapsandroll.blogspot.com (2016). Cartografia: Ramiro Suarez Paz

Como ya se ha mencionado, en base a la estimacién del Indice Herfindahl-Hirschman (IHH)#, las
cadenas de supermercados se encuentran en cantidad de sucursales, superficie de ventas y ventas
totales 2019 en el rango de resultados del IHH entre 1.500 y 2.500 puntos, lo que indica que estos

son mercados moderadamente concentrados (Tabla 4.1).

Tabla 4.1: Estimacién del indice Herfindahl-Hirschman (IHH) para cantidad de sucursales, superficie de ventas y
ventas totales 2019

Cantidad de Superficie Ventas
sucursales deventas totales 2019

IHH 2.372 1.614 1.614
Fuente: elaboracién propia

47 El Indice Herfindahl-Hirschman (IHH) se utiliza para medir los niveles de concentracién de un mercado, siendo
tomado como referencia o parametro por muchas legislaciones antimonopélicas. IHH menores a 1.500 puntos se
consideran mercados desconcentrados (equivalente a 7 empresas de semejante dimension), entre 1.500 y 2.500
mercados moderadamente concentrados (con hasta 4 empresas de similares dimensiones) y mercados altamente
concentrados en el caso que el IHH supere los 2.500 puntos, lo cual es equivalente a un mercado con 2 o 3 oferentes o
incluso monopolicos si el indice trepa hasta su limite de 10.000 puntos (Petrecolla, 2016). En este caso se asume un
mercado que, aparte de las nueve empresas de las cuales se dispone informacién detallada y se presentan en la Tabla
4.1, se complementa con otras 30 empresas que se dividen en partes iguales las sucursales, la superficie comercial y
las ventas restantes. Para el calculo del IHH se realiza la suma de los cuadrados del porcentaje de mercado (de las
ventas, sucursales y superficie comercial, en este caso) de cada una de las empresas que integran el sector
supermercadista, expresandose matematicamente de la siguiente forma, donde ‘s’ es la cuota de mercado expresada
como un porcentaje de la empresa i:
n

IHH = Zsf
i=1
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4.3.2. Practicas comerciales con consumidores, proveedores y franquiciados

Las cadenas de supermercados han alcanzado a través de una importante expansion espacial, en
cantidad de sucursales y de superficie comercial, una posicion muy competitiva para abastecer
de alimentos y bebidas a los 14,8 millones de personas que viven en 4 millones de hogares en el
AMBA. De esta forma, a partir de la dimensién de su operacién y una gran capacidad de gestion,
las cadenas de supermercados pueden interactuar con un gran poder de negociaciéon en sus
vinculos con clientes y proveedores, imponiendo practicas comerciales abusivas y distorsivas,

situacién que también se repite en la gestion de franquicias (INDEC, 2010, 2020h).

En cuanto a los vinculos comerciales con consumidores, las practicas de las cadenas de
supermercados -a través de una serie de descuentos y promociones- no sélo distorsionan los
precios, sino que también afectan la percepcién de los precios que tienen los consumidores sobre
cada producto, lo cual limita la capacidad de éstos de elegir y tomar decisiones de compra en su
beneficio, poniendo, en definitiva, en riesgo la seguridad alimentaria de cada hogar (Imagen 4.4).
De esta forma, “en realidad, los supers con las promociones, lo que hacen es comprar market
share” (Entrevista 59, comunicacion personal, 4 de abril de 2020). Este tipo de dindmicas atenta
contra el bienestar de los consumidores quienes se ven obligados a perseguir ofertas y descuentos
dia por dia en distintas cadenas de supermercados, posiblemente de manera infructuosa, dado
que el consumidor no tiene una referencia de precios que seguir. Todo esto, por supuesto, se ve
agravado y maximizado en un contexto inflacionario como el que Argentina viene acarreando en
las ultimas décadas, donde los y las consumidores destacan en el 90% de los casos la falta de
“acompafiamiento” por parte de las cadenas de supermercados (Marino, 2016).

Imagen 4.4: Una sucursal Dia% Market en la CABA con todas las ofertas del dia presentadas en la entrada y otra de
Carrefour con la variedad de ofertas de ia de la sem
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Fuente: fotografias tomadas por Pérez Martin (2019)

En cuanto a los descuentos, en primer lugar, hay que sefialar que las cadenas de supermercados

tienen sus propias entidades bancarias a través de las cuales ofrecen financiamiento y medios de
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pago a los clientes como son las tarjetas de compra y crédito (Tarjeta Carrefour o TCI, de Coto),
lo que da cuenta que los servicios financieros son parte del negocio supermercadista (Carrefour,
2020; Cencosud, 2020). Los descuentos son también ofrecidos tanto a través de los distintos
programas de fidelizacidn de las cadenas de supermercados (Club DIA, por ejemplo) como en los
convenios que las empresas tienen con entidades bancarias u otras empresas, como son las
tarjetas de fidelizacion de los dos principales diarios del pais: la 365, del Diario Clarin o Club La
Nacidn, del diario La Nacién (Imagen 4.5). La aplicacién de descuentos y promociones se ha vuelto
tan significativa y permanente que, por ejemplo, en los supermercados DIA si el cliente no esta
asociado al programa de fidelizacidn por el cual se otorgan descuentos, el propio empleado de la
caja suele poner su propia tarjeta, por lo que el cliente se ve beneficiado con el descuento y el
empleado acumula puntos como si hubiera comprado. De la misma forma, ante el contexto de
caida de los ingresos e incremento de la inflaciéon de 2017, el Gobierno de la Provincia de Buenos
Aires promovi6 en varias ocasiones un subsidio para las compras en cadenas de supermercados
inicialmente de AR$ 1.500 por persona y luego de AR$ 2.000. La afluencia del puiblico fue tan
grande que se generaron las largas esperas para realizar las compras con este descuento, lo que
llevo a las sucursales de la cadena Walmart a anunciar que abrian al publico a las 5 de la mafiana
para “comodidad de nuestros clientes”, cuando regularmente abren a las 8 de la mafiana.

Imagen 4.5: Algunos ejemplos de descuentos: a) 10% o 15% para socios del programa de fidelizacién 365 aplicable a

distintos formatos de Carrefour segtn los dias de la semana; b) 15% o 20% con tarjeta TCI de Coto, con tarjeta de
débito de una entidad bancaria u otros descuentos y cuotas sin interés; c) 50% de descuento, en este caso en Walmart
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Fuente: Extraido de Ofertas y Promos en Argentina (2019) y eldia.com (2019)

Otro de los elementos distorsivos que vale la pena mencionar, aunque es importante destacar que
no es una practica exclusiva de las cadenas de supermercados, y que por otra parte, se utiliza
principalmente en bienes o servicios de elevado valor unitario, o en tal caso en compras grandes
de alimentos, es lo que en Argentina se conoce como las cuotas sin interés o cuota fija para
compras con tarjetas de crédito, como pueden verse publicitadas en el aviso central de la Imagen
4.5. Es decir, tal como se presenta el anuncio, la compra se realiza en uno o en varios pagos, pero

el precio no varia, por lo que el costo financiero de dividir los pagos se aplica indistintamente. Es
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decir, los productos estan absorbiendo el costo financiero, aunque no se opte por la financiacion,
incrementando los precios artificialmente y promoviendo el uso de tarjetas de crédito*s. En 2017
se intentdé modificar esta practica promoviendo una normativa que ofrecia una forma mas
transparente de establecer y promocionar los precios y las condiciones de compras financiadas
con tarjetas de crédito, pero ante la disminucion de las operaciones con tarjetas de crédito, a los

pocos meses se flexibilizd este requisito dejando desdibujada su eficacia.

Aparte de los descuentos las cadenas de supermercados ofrecen a sus clientes son un sinniimero
de promociones (Imagen 4.6), que en 2018 en el AMBA alcanzaron el 22% de las ventas (Kantar,
2019b). Es decir, las promociones alcanzan una parte importante de las compras que los
consumidores realizan, casi un cuarto, lo cual da cuenta que no son una oferta circunstancial o
recurrente que las cadenas de supermercados ofrecen a sus clientes, sino que es una practica
permanente, a través de la cual se busca la afluencia y fidelidad de clientes, pero que, en el
funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales, generan una gran distorsion respecto
a los precios reales de cada producto.

Imagen 4.6: Distintas promociones en a) Supermercado DIA donde llevando tres productos especificos se pagan dos;
b) Coto, que ofrece 70% de descuento en la segunda unidad de un mismo producto.
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Fuente: Extraido de Facebook DIA Argentina (2019) y Ofertas y Promos en Argentina (2019)

En cuanto a las practicas comerciales de las cadenas de supermercados con sus proveedores,
éstas son igualmente abusivas y distorsivas y de fuerte incidencia financiera (Gutman, 2004). La
mecanica de las transacciones comerciales es tan compleja que, en varios de los casos relevados,
ni el mismo proveedor, tanto empresa pyme como grande, podia hacer un seguimiento del
proceso contable-administrativo que imponen los supermercados: “con los supermercados, si
empatas, considera que ganaste” (Entrevista 53, comunicacion personal, 10 de enero de 2019).
Como se ha dicho, la gestion financiera de los inventarios que se alojan en las estanterias de las

sucursales de las cadenas de supermercados son elementos centrales del negocio, dado que

48En 2017, una de las empresas que operan en el mercado de tarjetas de crédito y débito fue recientemente encontrada
en posicién monopdlica por la Comisién Nacional de Defensa de la Competencia, y fue forzada a desinvertir, vendiendo
parte de sus operaciones (ver https://bitly/3iUzFko).

49 Ver https://bit.ly/320PbbL (Secretaria de Comercio 2017a, 2017b).
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representan el 69% de los gastos operativos de los supermercados, de acuerdo a lo reportado por
Cencosud (2018). En definitiva, estas practicas son de imposible seguimiento para que los
proveedores puedan monitorear los montos facturados y sus respectivos pagos, lo cual restringe
la liquidez de las empresas y la posibilidad de contar con flujos financieros estables y ordenados,
asi “ellos manejan el flujo financiero y la negociacion, el supermercado no te van a descontar mas
de lo acordado, eso si, tenés que controlarlo” (Entrevista 9, comunicacién personal, 8 de agosto
de 2017). Esto, sin lugar a dudas, transfiere excesivo riesgo a los proveedores, lo que termina
restringiendo la competencia a nivel de la gondola, dado que solo grandes empresas pueden
tolerar administrativamente y sobre todo financieramente este sistema, aunque no sin
consecuencias. El poder de negociaciéon de cualquiera de las empresas supermercadistas de
mayor relevancia del AMBA, visto en términos de facturacién, supera ampliamente a sus
proveedores en los sectores lacteo y frutihorticola. Por poner un ejemplo, la cadena de

supermercados de mayor facturacidn, Carrefour, supera a Mastellone Hermanos5° y Ledesma, los

principales proveedores de cada sector en 2,6 y 8,3 veces, respectivamente (Mercado, 2019).

En primer lugar, cada proveedor acordara sus condiciones de abastecimiento con una cadena de
supermercados lo que podra implicar la firma de un acuerdo comercial -en el mejor de los casos,
generalmente con proveedores grandes- o la mera comunicacién, en algunos casos via email, de
las condiciones comerciales imperantes para el abastecimiento>!/52, En el acuerdo comercial se
pactan productos, volimenes, espacio en la gondola, precio efectivo, precios a facturar, nivel de
descuentos o reintegros, plazo de pagos y condiciones logisticas: distribuciéon sucursal por
sucursal o concentraciéon en los centros logisticos de los supermercados, devoluciones y
reposicion en las gondolas. A pesar de que el proveedor podra realizar el seguimiento durante el
proceso comercial-administrativo, en los casos que el acuerdo comercial quede formalizado en
un contrato escrito, las condiciones efectivas del acuerdo van variando y discutiéndose
permanentemente, por lo que el vinculo comercial queda en buena medida supeditado a la

interaccion personal entre los empleados del supermercado y el proveedorss. Es tal la relevancia

50 La empresa Mastellone Hermanos se encuentra en proceso de compra por parte de Arcor, una alimentaria
multinacional de capitales argentinos, aunque en la actualidad ésta no tiene la mayoria del paquete accionario; si esto
finalmente llegara a suceder, ambas empresas superarian, en facturacidn, al supermercado Carrefour (Mercado, 2019;
Sainz, 2019).

51 La normativa espafiola que regula las transacciones entre los actores agroalimentarios desde 2013, incluidas las
cadenas de supermercados, establece la obligatoriedad de formalizar en contratos todas las transacciones comerciales
por encima de los € 2.500, siempre que uno de los actores involucrados sea un productor primario, una asociaciéon de
éstos o una pyme (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, 2013).

52 En el caso de Ecuador, en 2014, la Superintendencia del Control de Poder de Mercado establecié que los contratos
de provisiéon debian quedan formalizados de manera escrita (Paez Pérez, Ehmig Dillon, Borja Parrefio, & Reyes Proafio,
2016).

53 En el caso de Reino Unido, existe un organismo que, aunque no tiene autoridad regulatoria, monitorea, ordena y
transparenta las practicas comerciales de las cadenas de supermercados con sus proveedores: el Groceries Code
Adjudicator (2013, 2019) tiene entre sus objetivos que las cadenas de supermercados provean un trato legal y justo a
los proveedores.
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de las condiciones del acuerdo comercial para los proveedores, que se ha relevado en el sector
lacteo una incidencia de alrededor del 20% sobre el valor facturado, el segundo costo mas
importante después de la materia prima (Entrevista 48, comunicacién personal, 15 de febrero de
2019). Una vez pactadas las condiciones de la operacion comercial, las cadenas de supermercados
operan regularmente efectuando descuentos sobre los montos facturados y aplazando los pagos,
en algunos casos respetando lo acordado y en otros no. A su vez, estas dos practicas interactdan

entre si, complejizando atin mas las transacciones.

Los descuentos o reintegros se efectiian a través de tres tipos de documentos: emitiendo notas de
débito, con documentos no fiscales simil a las notas de débito, y forzando a sus proveedores, en
cualquiera de los dos casos, a emitir notas de crédito y, por otra parte, a través de facturas inversas
que los supermercados emiten a sus proveedores en concepto de servicios. Asi, los descuentos
pueden alcanzar hasta el 40% de lo facturados*. Sin embargo, no son realizados a través de un
unico documento ni de una sola vez, sino que por cada factura que el proveedor emita, una por
cada despacho que realiza (en los sectores lacteos y frutihorticolas los envios pueden ser varias
veces a la semana), el reintegro correspondiente se va alcanzando con la emisién de una serie de
documentos de descuento, que pueden ser de distinto tipo. A su vez, independientemente de la
cantidad de documentos de descuento que se emitan -que pueden hasta duplicar la cantidad de
facturas-, éstos pueden emitirse hasta el momento de la liquidacidn final de la factura. Es decir,
recién cuando el proveedor recibe el documento de pago correspondiente -un cheque, por
ejemplo- relativo a una o una serie de facturas emitidas, las cuales tendra asociados una cantidad
de documentos de descuentos, hayan sido los acordados o no, se encuentra con el monto
efectivamente descontado por cada factura los cuales, en muchos casos, no coinciden, son poco
claros y de muy dificil reclamo. Una dificultad meramente administrativa-contable, aunque no
menor, es que los descuentos no se corresponden o identifican formalmente con cada factura por
lo que los proveedores reciben documentos de descuento sin saber a qué factura asignarselos y
sin poder monitorear si el nivel de reintegro acordado se esta cumpliendo o no. En algunos casos,
los proveedores reciben una liquidacion final de una factura que implica el ingreso de montos
muy bajos o incluso negativos dada la cantidad de descuentos aplicados. La otra cuestion de
importancia es que los motivos de los descuentos que realizan los supermercados tienen
definiciones genéricas como punta de gondola, logistica o inauguraciéon de nueva sucursal®> lo

cual impide imputarlos a cada uno de los productos facturados por el proveedor. Mientras que en

54 De acuerdo a lo que consta en la sentencia N2 1779 del Tribunal Fiscal de Apelacién de la Provincia de Buenos Aires,
(2013) sobre el expediente nimero 2306-401.329, del afio 2001, caratulado "CARREFOUR ARGENTINA S.A".

55 Los distintos conceptos utilizados para realizar descuentos, de acuerdo a sentencias del Tribunal Fiscal de Apelaciéon
de la Provincia de Buenos Aires (2013, 2016), son: suma fija, % sobre compras, error de contabilizacion,
reintegros/faltantes de mercaderfas, central de pagos, descuentos varios, flash lineal, logistica, gastos marketing, fletes,
descarga, apertura, publicidad o promocién, negociaciones varias, cuampleafios, repositores, precio, entrega, y puntera.
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otros casos, los descuentos se dan por cuestiones de calidad, por ejemplo envases aplastados o
diferencias de pesaje, entre otros>é. De esta forma, si la factura contenfa mas de un producto -lo
cual es altamente probable en el sector lacteo especialmente, por la diversidad de presentaciones
y productos que en general ofrece cada proveedor- nunca se podra conocer los precios -
efectivamente pagados- a los cuales el supermercado esta comprando, ni siquiera el propio
proveedor. Asi, las cadenas de supermercados evitan, presumiblemente, que se estime el
diferencial con el precio de venta al consumidor, el mark-up, pudiendo eludir cualquier tipo de
investigacidn o cuestionamiento sea del propio proveedor o sectorial, periodistico o de algtin ente
contralor. Esta informacién es inicamente accesible a los organismos de recaudacion fiscal de
cada jurisdiccion, que no tienen como funcidn controlar las practicas comerciales. Esto, sumado
a que el uso de los principales documentos de descuento (notas de débito y facturas) es legal,
aunque su utilizacién sea abusiva y distorsiva, revela la falta de herramientas de monitoreo,

control o regulacion.

La postergacion de los plazos de pagos es la otra practica que imponen los supermercados, que
en promedio alcanza los 45 dias, en funcién a lo reportado por Cencosud (2018), 1a inica empresa
supermercadista que ha difundido esta informacion, aunque sin detallar la forma de calculo. De
todas formas, en funcion de lo relevado, los pagos pueden extenderse hasta los 90 dias o incluso
mas: “en el acuerdo los super tenian 60 dias y ellos se tomaban 90 dias. De todas formas, la ratio
de rotacidn real era 100-120 dias hasta el pago” (Entrevista 48, comunicacién personal, 15 de
febrero de 2019). Esta practica se origina especialmente en un contexto macroecondémico como
el actual, donde las elevadas tasas de interés y de inflaciéon dan lugar a una intensa financiaciéon
de la operatoria comercial. En este sentido, para descartar la imposibilidad financiera de los
supermercados de pagar a un plazo mas acotado de tiempo, se estimd el plazo de pago promedio
de los consumidores a las cadenas de supermercados>’, lo cual da un resultado abrumador: entre
agosto 2018 y marzo 2019, los supermercados cobraron en 9 dias por parte de los consumidores

y, como se dijo, pagaron a los proveedores a los 45 dias.

La regulacion de los plazos de pago entre empresas pymes y grandes lleva mas de dos décadas de

intento de puesta en marcha. En el afio 1997 se aprobé una legislacion que implementaba la

56 Los supermercados aplican descuentos por decomisos o devoluciones por fechas de vencimiento “cortas”, entregas
fuera de horario o por temperatura no adecuada, diferencias de peso de los productos, particularmente en quesos, y
otros motivos. En estos casos, los proveedores, raramente tienen la posibilidad de corroborar estas situaciones e
incluso, en muchos casos, los productos no son devueltos.

57 El calculo se realiz6 en base a los datos de "ticket promedio”, "ventas totales” y "medios de pago" de la Encuesta de
Supermercados (INDEC, 2020b); entre los medios de pago se consideraron "otros medios" como "tarjetas de crédito".
Los plazos de pago se consideraron como promedio en base a Tiendanube, (2020) y se consideré 74% de compras con
tarjeta de crédito en un pago (Pedotti, 2018). El plazo de pago de los supermercados a sus proveedores es el promedio
de pago de bienes para Argentina, Chile, Brasil, Colombia y Pert informado por Cencosud (2018).
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factura de crédito®8, que es un comprobante de pago que vence a los 30 dias por lo que fuerza el
pago al proveedor, de lo contrario el comprador pasa a ser un deudor ante una entidad financiera.
Ante la resistencia de la CAmara Argentina de Comercio, la CAmara Argentina de Supermercados
y la Federacion Argentina de Supermercados y Autoservicios, un afio después de aprobada la
factura de crédito, el instrumento pasé a ser de uso optativo>?, mientras que en 2001 volvi6 a ser
obligatorio®® y en 2002 la obligatoriedad se relativiz6¢! desdibujando su implementacidn.
Finalmente, en 2018 se volvié a impulsar con la sancién de una nueva leyé2, ahora con la facilidad
de que la facturacion es electroénica, y esta siendo utilizado desde fines de 2019, aunque no hay

informacion respecto a los impactos en el sector supermercadista.

Es decir, si un proveedor realiza un envio semanal a una cadena de supermercados, emitird una
factura semanal (Factura 001, por ejemplo), por la que recibira dos documentos de descuento,
que podran hacerse efectivos hasta el momento del cobro, alos 45 dias. Al momento de gestionar
la liquidacién de la Factura 001, el proveedor habra emitido otras 9 facturas -una por cada
semana-, por lo que podra recibir hasta 20 documentos de descuentos de las 10 facturas emitidas
en esa liquidacion. De todas formas, mas alla de no saber cudl serd el monto a cobrar, el
supermercado, independientemente de la fecha de liquidacion de la Factura 001, podra utilizar
un medio de pago como un cheque, que tenga fecha de acreditacion posterior. Durante esos 45
dias, si efectivamente no fueran mas, el proveedor habra tenido que afrontar sus gastos
operativos y sus compras de materias primas sin tener claridad del monto a cobrar por cada

factura.

Hay otros elementos que las cadenas también imponen a sus proveedores, de menor relevancia
que las anteriormente presentadas, como las cuestiones logisticas que también son utilizadas por
las cadenas de supermercados para fijar condiciones comerciales. Por ejemplo, una de las
practicas que imponen tiene que ver con la reposicion de productos en goéndola, siendo la inica
tipologia comercial que, en la practica, terceriza la gestién de los inventarios de productos en la
gondola o estanteria. De esta forma, cada proveedor debe cargar con el costo de contratar
repositores para que cumplan esta tarea en los espacios acordados previamente, dando lugar a
tensiones entre los repositores de las distintas empresas por el cumplimiento efectivo de los

acuerdos comerciales. De la misma forma, la imposicion de distribuir sucursal por sucursal o bien

58 Ley N2 24.760 (Poder Ejecutivo Nacional, 11/12/1996).
59 Ley N© 24.989 (Poder Ejecutivo Nacional, 10/06/1998).
60 Decreto N2 1387/2001 (Poder Ejecutivo Nacional, 01/11/2001).
61 Decreto N21002/2002 (Poder Ejecutivo Nacional, 12/06/2002).
62 Ley N2 27.740 (Poder Ejecutivo Nacional, 09/05/2018).
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en los distintos centros logisticos de las cadenas de supermercados, también resultan restrictivas

para el acceso de proveedores pymes.

Finalmente, las cadenas de supermercados también imponen un complejo esquema contable,
administrativo y legal con sus franquiciados, particularmente por parte de la empresa DIAS3, que
opera el 70% de sus sucursales a nivel nacional a través de este esquema (DIA Corporate, 2018b).
Las franquicias se implementan a través de contratos, a través de los cuales se transfieren
técnicas, tecnologias, marcas y contenidos publicitarios para la instalaciéon de nuevas sucursales
dentro de cada tipologia (J. I. Di Nucci & Hiese, 2018). Es un negocio llave en mano, a través del
cual la cadena de supermercados alquila la marca, abastece de productos y monitorea la
operacidn, limitando la toma de decisiones y transfiriendo el riesgo de la operacién a terceros
que, por otra parte, en general, son comerciantes con un bajo nivel de inversiéon y conocimiento
técnico. De esta forma, en sus planes de negocios para Argentina, DIA se propone tanto convertir
algunas sucursales propias en franquicias como a la inversa, por lo que, dado el contexto
econdmico general y el funcionamiento de cada una de las sucursales, internalizan o externalizan
la operacion y los riesgos para su conveniencia (DIA Corporate, 2018b). En la actualidad, para
ingresar al sistema de franquicia de DIA%4, siempre que la empresa esté interesada en abrir una
sucursal donde el franquiciado desee operar o disponga de un espacio comercial, los interesados
deberan firmar un pagaré por 200.000 pesos y otorgar un inmueble o un auto de alto valor en
hipoteca o prenda. En este sistema DIA se desliga de la responsabilidad legal de emplear a los
trabajadores, “pasas de ser pobre a empresaria. Te abren una cuenta de empresa en un banco y
te asignan un estudio contable” (Rodriguez Mora & Diaz Marenghi, 2018, 1. 85-86). El punto donde
las practicas contractuales y comerciales se vuelven abusivas se dan precisamente cuando DIA
monitorea los stocks, las condiciones de los productos, las ventas, entre otros elementos de la
gestion cotidiana. Asi, se dan vinculos contractuales donde el franquiciado no tiene poder de
negociacion alguno en esa discusién: “mi tienda vendia entre AR$2,6 y AR$ 3,2 millones (por
mes), y ya de arranque me descontaban AR$ 700.000 del bruto, después me descontaban todos
los gastos que tenia la tienda: las perdidas conocidas, las pérdidas desconocidas. En definitiva, me
depositaban AR$ 230.000, de ahi yo tenia que pagar sueldos, AFIP (impuestos nacionales), cargas
sociales, casi AR$ 80.000 de luz, o sea cuando terminaba la cuenta yo tenia, para mi, pérdida.
Pagaba todo, pero a mi no me quedaba nada, trabajé un afio gratis, era todo pérdida para mi, y

todo ganancia a favor de ellos. Para ellos yo habia tomado plata de la caja, todo lo que ellos decian

63 Ver ;Por qué tener una franquicia DIA? https://bitly/33Ekbdy.

64 DIA opera con dos modelos de relaciones contractuales: Modelo COFO (propiedad de la compaifiia y operada por un
franquiciado): las tiendas se transfieren al franquiciado para su gestiéon y administracién. El Grupo retiene una parte
de los ingresos y la propiedad de un punto de venta potencialmente estratégico; Modelo FOFO (propiedad del
franquiciado y operada por él): todos los costes de personal y de la operacion, incluidos los costes de apertura e
inversiones de mejora del establecimiento, corren a cargo del franquiciado (DIA Corporate, 2018a).
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era verdad. Ellos no perdian nunca, jamas” (Entrevista 73, comunicacién personal, 23 de julio de

2019).

4.4. Estrategias de negocios en los sectores lacteos y frutihorticolas

Como se dijo anteriormente, la estrategia de negocios de las cadenas de supermercados se define,
en términos generales, por operar de manera diferencial en los distintos subsectores lacteos y
frutihorticolas, particularmente. Como se menciondé anteriormente, este comportamiento
diferencial de las cadenas de supermercados se hace efectivo a través de una operaciéon
segmentada en cuatro cuadrantes que combinan altos / bajos voliimenes y altos / bajos mdrgenes
de rentabilidad por lo que cada uno de los subsectores o, incluso, productos lacteos o
frutihorticolas se ubicaran en uno u otro cuadrante. De esta forma, a través de un gran poder de
negociacion y una amplia cobertura espacial, las cadenas de supermercados pueden -por
intermedio del vinculo con proveedores- acceder a bajos costos unitarios, y en su vinculo con
consumidores e interacciones con las restantes tipologias comerciales, estan en condiciones de

determinar, en buena medida, los precios de venta al consumidor.

Mientras que para las cadenas de supermercados los subsectores lacteos cumpliran la funcién,
principalmente, de aportar rentabilidad y transito de consumidores, concentrando 12% de las
ventas totales, en el caso de los subsectores frutihorticolas funcionaran, mayoritariamente, para
completar la variedad de productos que el consumidor o consumidora demanda, lo que se
corresponde con alcanzar solamente 3% de las ventas totales (INDEC, 2020b). Los productos
lacteos se encuentran entre los principales sectores donde el supermercadismo tiene una
participaciéon de mercado mayoritaria, como se ha presentado en el capitulo anterior, junto con
bebidas y productos de almacén, en cambio, las frutas y hortalizas se canalizan principalmente a
través de verdulerias. En definitiva, las cadenas de supermercados han podido captar elevadas
porciones de mercado en tres sectores que operan con niveles de formalidad y transparencia
medios a elevados, como se vera en el Capitulo 7, particularmente para los sectores lacteos y

frutihorticolas (Ghezan et al., 2002; Gutman, 2002).

Por otra parte, la estrategia de negocios de las cadenas de supermercados en cada uno de los
subsectores lacteos y frutihorticolas, con su gran masividad y capilaridad, conformaran una
referencia de productos, precios, calidades y marcas que condicionaran las estrategias de las
restantes tipologias comerciales, al menos a escala barrial, aspectos que se abordaran

detalladamente en el Capitulo 7.

Los distintos subsectores lacteos tienen gran importancia para las cadenas de supermercados, no

sélo por el aporte en facturacion, donde alcanzan 52% de participacién de mercado, sino porque
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en la estrategia de negocios supermercadista generan transito hacia las sucursales y contribuyen
a la generacién de rentabilidad. Asi, entre las principales diez marcas de alimentos y bebidas
compradas por los hogares en 2019 en todas las tipologias comerciales, dos son del sector lacteo:
La Serenisima (Mastellone Hermanos), se encuentra en primer lugar, mientras que Ilolay
(Williner) se encuentra en quinto lugar. Las restantes marcas mas compradas del sector lacteo
que siguen son Yogurisimo (Danone), La Paulina (Saputo), Tregar (Garcia Hermanos), Milkaut

(Soparind Bongrain), Casancrem (Danone), Sancor, Manfrey y Ser (Danone) (Kantar, 2020).

De esta forma, los subsectores leches refrigeradas®s y quesos de pasta muy blanda para las
cadenas de supermercados se ubican en el cuadrante alto volumen / margen bajo (A/B), es decir
son productos atractivos de publico, principalmente. En cambio, los subsectores queso de pasta
blanda, yogures, leches no refrigeradas, productos grasos y dulce de leche se ubicarian, en algin
lugar intermedio entre los cuadrantes alto volumen / margen bajo (A/B) y bajo volumen / margen
alto (B/A), dado que son productos que equilibran tanto rentabilidad como volumen, aunque cada
uno presenta sus particularidades, como se vera detalladamente en el Capitulo 7. Por otra parte,
en el caso de los subsectores quesos de pasta semidura y dura, la situacién es bien distinta, para
las cadenas de supermercados son productos que se segmentan como bajo volumen / margen alto
(B/A), porlo que los precios se incrementaran, compensando los menores niveles de rentabilidad

de los otros subsectores lacteos (Martinez, 2015).

Las industrias lacteas que proveen a las cadenas de supermercados han ido variando en los
ultimos afios, en algunos casos, por cuestiones particulares de cada una de las industrias, en otros
por cuestiones sectoriales o por la implementacion de politicas de precios como es el caso de
Precios Cuidados®6. El otro componente de la estrategia de negocios de las cadenas de
supermercados en el sector lacteo es el desarrollo de marcas blancas, como se conocen a las

marcas desarrolladas por las cadenas de supermercados que son elaboradas a fazén por una

65 Tanto a partir de la crisis de la Cooperativa Sancor, que la llevé a vender siete de sus plantas industriales a otras
industrias lacteas y a anunciar, en agosto de 2018, su retirada del negocio de leche refrigerada, dada “la rentabilidad
negativa y habiendo poca leche y otros productos que abastecer se opta por aquellos que son mas rentables”, lo que
incremento los niveles de concentracion de este subsector (Parera, 2018). A su vez, a raiz de un sobrestock de leche no
refrigerada que se dio entre 2016 y 2017, el consumo de la leche larga vida se increment6 de 32% a 49% entre los
segundos semestres de 2015 y 2018, respecto al total consumido.

66 Esta politica, en funcionamiento desde 2014, ha pasado ya por diversas etapas. La autoridad nacional regulatoria del
comercio interior genera acuerdos entre las industrias proveedoras y los supermercados para garantizar la presencia
de determinados productos en la gondola con precios acordados. En sus origenes, el programa intentaba el
establecimiento de precios de referencia en las primeras marcas de los principales productos, lo cual forzaba las
definiciones de precios de los restantes productos competidores que no estuvieran en el acuerdo con el objetivo de
“brindar previsibilidad, estabilidad y transparencia en el proceso de formacién de precios”. Este programa también
permitié incorporar nuevos oferentes en los distintos segmentos de productos (Plataforma de Seguridad Alimentaria
y Nutricional, 2014). Con el cambio de gobierno en 2015, el programa pierde peso, se acuerdan precios en menos
productos y de menor relevancia, aunque nunca llega a darse de baja dada la persistencia del fendmeno inflacionario.
En 2016 se estimaba que finalizaria su aplicacidn, aunque el 75% de la poblacién tenia una imagen positiva del
programa (Jueguen, 2016a, 2016b).
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industria lactea y ofrecidas en las géndolas del propio supermercado. La elaboracién la realizan
tanto industrias grandes como pymes. Especialmente en el caso de las pymes, resulta una
alternativa para acceder a un comercio que demanda grandes volumenes de su produccidn; sin
embargo, a pesar de ser un negocio relevante para algunas industrias, restringe la posibilidad de
difundir nuevos productos, marcas y proveedores, limitando la competencia en la géndola. Por
otra parte, el supermercado se integra verticalmente de manera contractual a partir de su poder
de negociacidn, tercerizando la produccién, por lo que pasa a ser un mero contratante de un
servicio de elaboracidn, en este caso de productos lacteos, en lugar de adquirir un producto con
una marca. Aunque en otros paises es mas relevante la presencia de marcas blancas, en Argentina
es relativamente baja, 5% en 2018 a nivel general, no solo lacteos (Burch & Lawrence, 2005;

Kantar, 2018b).

En cambio, el sector frutihorticola, que solo representa el 3% de las ventas totales de las cadenas
de supermercados, es un negocio marginal para las cadenas de supermercados, necesario
solamente para complementar una canasta de compras que incluye otros productos, donde
captan 23% de participacién de mercado (INDEC, 2020b). Salvo algunas excepciones, en general
todos los productos se ubican en el segmento de bajos volimenes y precios elevados, como se vera
detalladamente en el Capitulo 7. De todas formas, hay algunas excepciones que permiten que el
sector sea rentable o no represente pérdidas para las cadenas de supermercados y se dan,
generalmente, en aquellos productos que presenta proveedores de relevancia y/o en productos
que se consumen en elevados volimenes, son facilmente manejables en las gondolas por tener
larga vida ttil, mantener la calidad y presentar bajos niveles de pérdidas por descartes. Estos son
algunas frutas, como banana, manzana, uva, limén o naranja, algunas hortalizas pesadas como
zanahoria, cebolla, papa y zapallo y otras como repollo, pimiento o distintos tipos de lechugas. En
general los precios de estos productos pueden llegar a ser semejantes a los que alcanzan las
verdulerias, o incluso menores. Los proveedores con quienes los supermercados podrian
negociar el abastecimiento de estos productos pueden ser, en el caso de frutas, unas pocas
empresas comercializadoras de gran escala por cada tipo de fruta, que en general estan
integradas desde la produccién primaria o desde el empaque hasta el comercio interno o externo,
salvo en el caso de la banana, que es importada casi en su totalidad y madurada locamente (San
Miguel o Ledesma en citricos, Mofio Azul o Gaucho en peras y manzanas y Tropical o Dole en
bananas). En el caso de las hortalizas, dependera de cada caso, pero el abastecimiento a los
supermercados podra darse tanto a través de productores primarios, como es el caso de Suefio
Verde, que también ofrece hortalizas listas para su consumo, de operadores mayoristas
frutihorticolas o empresas que abastecen a los supermercados con un mix de productos de estos

sectores, como por ejemplo, la empresa Patagonia Sunrise (Pérez Martin, 2015; INDEC, 2020b).
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5. LOS RESTANTES ACTORES DEL ABASTECIMIENTO DE
ALIMENTOS DEL AMBA

5.1. Introduccion

El presente capitulo tiene como objetivo analizar la trayectoria reciente, asi como describir y
analizar el funcionamiento de las distintas tipologias comerciales de los entramados logisticos y
comerciales del abastecimiento de alimentos del AMBA, que operan complementando o
compitiendo con las cadenas de supermercados, tal como se anticipé6 en el Capitulo 3.
Particularmente este capitulo busca trazar los principales elementos de la estrategia de negocios
de las distintas tipologias en los sectores lacteo y frutihorticola, que luego seran analizadas

integralmente a nivel regional y sectorial en el Capitulo 7.

Las distintas tipologias comerciales que aqui se presentan tienen un funcionamiento muy
heterogéneo y un rol muy segmentado a nivel sectorial, subsectorial y barrial. Como se adelant6
en el Capitulo 3, en general, se caracterizan por tener escalas de operacién medias a bajas, un
funcionamiento minorista y desconcentrado en muchos actores econdmicos y se ubican entre los
circuitos inferior e intermedio de la economia urbana, salvo la excepcidon de las plataformas
logisticas y comerciales online, las estaciones de servicio y algunas empresas de kioscos. De esta
forma, tanto los niveles de formalidad en el cumplimiento de sus obligaciones fiscales, laborales,
sanitarias y registrales, como la capacidad de gestién y sofisticacién para evadir o eludir alguna
de estas obligaciones, dependeran del circuito de la economia urbana al que pertenezcan cada

una de las tipologias comerciales y sus actores.

5.2. Supermercados chinos

Durante las ultimas dos décadas los supermercados chinos’” han logrado desplegarse
intensamente por todo el AMBA, lo que les ha permitido convertirse en los principales
competidores de las cadenas de supermercados. La inmigracion taiwanesa de principios de los
afios 1980 se volcéd preponderantemente al supermercadismo®8, abriendo paso, posteriormente,
a partir de los afios 1990, y principalmente en el contexto post-crisis 2001/2002, a una mayor
inmigracion proveniente de China, particularmente de las provincia de Fujian. Estimaciones
extraoficiales destacan que en la actualidad la poblacién china residente en Argentina alcanza las
120.000 personas (Mera, 2016). Los supermercados chinos representan uno de los principales

anclajes para la migracién, dado que ofrecen, en conjunto con las organizaciones de migrantes

67 Vale aclarar que a pesar de que la tipologia supermercado chino es asi reconocida localmente, en esta misma se
incluyen a aquellos comerciantes nacidos tanto en la Republica Popular China como en Taiwan.

68 Un relevamiento realizado por la oficina Comercial y Cultural de Taipéi en 2002 destacaba que entre las empresas
de origen taiwanés, el 69% se dedicaba a operar supermercados (Bogado Bordazar, 2002).
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chinos radicadas en Argentina, soporte econdmico y de otros tipos para instalarse y poder
trabajar, a pesar de no conocer el idioma. Los supermercados, en muchos casos, tiene anexa una
vivienda en el primer piso o atras, por lo que, al llegar, los nuevos inmigrantes acceden también
a una vivienda (La Nacion, 2001; Chemes, 2007; Grimson, Ng, & Denardi, 2016; Oviedo, 2017). De
acuerdo a Denardi (2015) y Li (2016) los inmigrantes chinos contraen deudas en origen para
financiar el viaje y para comprar el fondo de comercio de un supermercado, a algiin compatriota,
al llegar a Argentina. De todas formas, muchos inmigrantes comienzan trabajando o se asocian
con familiares para iniciar sus actividades. Marrero (2016) releva el caso de un comerciante chino
que en el AMBA ya ha instalado quince supermercados desde su llegada a Argentina, ha vendido
doce y en la actualidad solo es propietario de tres en los barrios de Villa Crespo, Almagro y
Palermo, en la CABA. En este sentido, Wei etal. (2017) analizan la importancia del envio de
remesas de ciudadanos chinos a China para el desarrollo econédmico de ese pais, lo que permite
pensar que pueda haber algtn tipo de apoyo estatal en los préstamos que reciben los ciudadanos

chinos para radicarse en Argentina y comenzar su actividad comercial.

Los supermercados chinos (Imagen 5.1) se caracterizan por tener un funcionamiento minorista,
asi como bajas escalas de operacidn, al menos en términos comparativos con las cadenas de
supermercados, alcanzando cada comerciante, una o unas pocas sucursales, que, en promedio
tienen 250-300 m2 cada una. Sin embargo, a pesar de estar muy atomizada la operacién a nivel
empresarial, la expansion de esta tipologia -en sucursales y superficie comercial- es mas que
relevante logrando, de esta forma, competir fuertemente con las cadenas de supermercados. Esta
tipologia se caracteriza por integrar el circuito inferior de la economia urbana, dado que
conforman entramados técnicos y organizativos de bajo nivel de sofisticacién. La baja intensidad
en el uso de capital se complementa con un aporte intensivo de mano de obra, a través de los
propios duefios o duefias y sus familias, en largas jornadas laborales, ya que abren todos los dias

y en horarios incluso mas amplios que las cadenas de supermercados.

Con el crecimiento que tuvieron las cadenas de supermercados durante la década de los afios
1990, hasta alcanzar el pico de participacién de mercado en 1999 (ver Grafico 4.1), las restantes
tipologias que funcionaban como autoservicios también fueron incrementando su participacion,
paulatinamente, en mayo medida en manos de la comunidad china. Recién después de la crisis
2001/2002 muchos chinos emigraron a otros paises, como Australia o Canad4, mientras que, con
el comienzo de la recuperacion econdmica a partir de 2002, los supermercados chinos vuelven a
retomar la actividad, con fuerte énfasis particularmente en el AMBA, alcanzando para 2006, 16%
de participacion de mercado. Con el esquema de competencia que fueron desarrollando las
cadenas de supermercados con sus formatos de cercania, y posteriormente, con la apariciéon de

Precios Cuidados, esto fue limitando su crecimiento, aunque para 2019 alcanzaban 31% de

106



participacién de mercado (Sainz, 2002, 2003b, 2003c; Molinero, 2006; Sainz, 2015; Kantar,
2019a).

Imagen 5.1: Supermercados chinos en los barrios de Villa Crespo, CABA (superior) y Gobernador Costa, Florencio

Varela, eje sur del GBA (inferior)
= L & L2

| <

[

Fuente: fotografias tomadas por Pérez Martin (2019)

En la actualidad, en el AMBA hay mas de 5.230 supermercados chinos, superando ampliamente,
en cantidad de sucursales, a las cadenas de supermercados y convirtiéndose en un actor de gran
relevancia en los entramados logistico-comerciales abastecedores de alimentos (Relevamiento
privado, 2019). La expansion de esta tipologia en superficie comercial, tomando como referencia
la superficie promedio registrada en la CABA para los supermercados chinos (AGC, 2019c),

alcanzan 1,46 millones de m2, apenas 8% menor a la superficie comercial de las cadenas de
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supermercados. Finalmente, en cuanto a la participacion de mercado, como se mencionaba
anteriormente, la estimacién de Kantar (2019b) alcanza 31% de las ventas en el AMBA, aunque
vale aclarar que este relevamiento excluye los productos que no tienen codigos de barra
(frutihorticolas, carnes y panificados, principalmente) por lo que el peso real incluyendo todos
los sectores alimentarios deberia ser menor dada la baja insercidn de los supermercados chinos
en cada uno de estos sectores. Para 2019, los supermercados chinos alcanzaban, a nivel nacional,
el 29% del mercado hogarefio de productos lacteos, después de las cadenas de supermercados
(OCLA, 2019). En cambio, aunque no hay datos que reflejen el rol de los supermercados chinos en
el sector frutihorticola se estima que rondaria el 10%-20% de las ventas, dadas las
participaciones de mercado de las cadenas de supermercados (23%), presentada en el Capitulo
3, y de las verdulerias (64%), que se presentara a continuacién y podria incluir aquellas
localizadas dentro de los propios supermercados chinos. Sin embargo, cuando se analiza el rol de
los supermercados chinos, como la principal tipologia que compite con las cadenas de
supermercados, aspecto que se abordara detalladamente en el Capitulo 7, se evidencia que, tanto
en superficie comercial como en cantidad de sucursales, los supermercados chinos han ido
ocupando tanto las regiones del AMBA de menores ingresos, principalmente el Gran Buenos Aires
oeste y sur (Mapa 5.1), como las zonas de mayores ingresos, la CABA y el GBA norte, donde
compiten intensamente con las cadenas de supermercados, que se han expandido en mayor

medida con sus distintas sub tipologias (Sainz, 2010a)

Mapa 5.1: Localizacién de los supermercados chinos en el AMBA
S

E 5
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Accesos Ferroviarios

® Supermercados chinos
Mancha Urbana

Fuente: elaboracion propia en base a Relevamiento privado (2019). Cartografia: Ramiro Suarez Paz
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Los supermercados chinos compiten principalmente en el segmento A/B (Imagen 4.2) donde las
cadenas de supermercados operan con bajos niveles de mdrgenes y altos voliimenes, compitiendo
por precios. Las bebidas, donde esta el fuerte de la venta de los supermercados chinos, junto con
los sectores lacteos y almacén, concentran el 76% de las ventas®. En este sentido, a pesar de
operar a escalas mas bajas que las cadenas de supermercados, los supermercados chinos,
sosteniéndose en una muy amplia expansion territorial, “prefieren trabajar la categoria con
margenes muy chicos, porque saben que los precios en esta categoria son uno de sus diferenciales
a la hora de atraer clientes” (Sainz, 2010b, 1. 40-42). La estrategia de negocios de los
supermercados chinos estd tan claramente determinada hacia los tres sectores antes
mencionados que o bien no ofrecen frutas y hortalizas o de lo contrario, y mayoritariamente, la
tercerizan en otros comerciantes que ya operan otras verdulerias en el mismo barrio o en los
alrededores, quienes sub alquilan un espacio dentro del supermercado y operan ese comercio de
manera separada, siendo generalmente bolivianos o peruanos, comunidad migrante
ampliamente arraigada en el sector frutihorticola (Kantar, 2013a; Varise, 2011). La elecciéon de
los supermercados chinos por parte de los consumidores y consumidoras se sostiene en los
precios, la variedad de productos y la cercania, siendo la eleccion por precios la mas alta (57%)
entre las distintas tipologias comerciales, mientras que la cercania al hogar es un elemento cada
vez mas disputado por las cadenas de supermercados (Déntice, Pérez Barcia, & Lopez, 2011;
CADAM, 2012; Marino, 2016; Sainz, 2018a). De acuerdo a Kantar (2015b), el 60% del consumo
hogareio de alimentos se realiza en compras pequefias -de proximidad- (hasta 10 productos) y
medianas -de reposicion- (11 a 20 productos), donde los supermercados chinos, en el primer caso,
son lideres con 38% de la participacién de mercado, mientras que, en las compras medianas se
ubican en el segundo lugar con 32% del monto, después de las cadenas de supermercados. En
estas compras, los principales productos lacteos comprados son leches -refrigeradas, no

refrigeradas y en polvo-, yogures, quesos de pasta muy blanda y manteca (Martinez, 2015).

A diferencia de las cadenas de supermercados, los supermercados chinos, al estar ampliamente
desconcentrada su operacién en miles de comerciantes no adquieren poder de negociacion
suficiente para condicionar -en gran medida- el vinculo con proveedores y clientes. De todas
formas, en algunos casos, las camaras sectoriales?? pueden promover alguna iniciativa colectiva
tanto con clientes como con proveedores, aunque su alcance pareciera ser acotado. En algunos
casos estas organizan pooles de compra, para obtener mejores condiciones comerciales con los
proveedores. De lo contrario, el abastecimiento se da de distintas formas, en algunos sectores y

subsectores el propio comerciante se abastece a través de las cadenas de supermercados

69 Se destacan especialmente las ventas de cerveza, gaseosa, leche refrigerada y yerba mate (Kantar, 2013a).
70 Federacidn de Supermercados y Asociaciones Chinas (Fesach), CAmara Empresarial de Desarrollo Argentina y Paises
del Sudeste Asiatico (Cedeapsa) y CAmara de Supermercadistas y Comerciantes Chinos (CADECOM).
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mayoristas’, para quienes representa un cuarto de su cartera de clientes. La distribucién también
se realiza de forma directa por algunos proveedores u operadores logisticos -distribuidores-,
tales son los casos del abastecimiento de productos lacteos, dependiendo de cada uno de los
subsectores y las empresas. También han habido planes para desarrollar marcas propias e
instalar centros logisticos propios, replicando a las cadenas de supermercados, aunque hasta el
momento no parecieran haber prosperado (Sainz, 2003b, 2011a, 2011b). El abastecimiento en el
sector frutihorticola, en cambio, puede o bien replicar el funcionamiento de las verdulerias,
tipologia que sera abordada a continuacidn, o ser a través de algin operador logistico, en muchos

casos, las propias verdulerias del barrio.

El otro elemento que, principalmente, emerge como acusacion desde las cadenas de
supermercados, es la informalidad en la operacién de los supermercados chinos, tanto en
términos fiscales como laborales, relacionandose esto tltimo con la utilizacién de mano de obra
familiar, lo que les permitiria competir a muy bajos costos a pesar de la baja escala (Sainz, 2018b).
En este sentido, la reciente adopcion obligatoria de facturacion electrénica, como de medios de
pago electrénicos apuntan, precisamente, a disminuir la incidencia de la evasion o elusion fiscal.
A su vez, en la CABA se implementé recientemente un sistema de declaracion jurada pre
establecido en funcién de la superficie comercial, de modo de promover la declaracion de las

transacciones (Jueguen, 2019).

5.3. Verdulerias

Las verdulerias son la tipologia que, ampliamente, concentran el comercio minorista del sector
frutihorticola dentro de los entramados abastecedores de alimentos del AMBA, alcanzando 64%
de participacion de mercado?2, complementando el rol de las cadenas de supermercados y los
supermercados chinos en este sector (INDEC, 2020d). Esta tipologia se dedica exclusivamente a
la venta de frutas y hortalizas, a excepcién de algunos pocos productos que pueden ofrecer de
otros sectores. Mas alla de la participaciéon de mercado, no existe mas informacién respecto a la
expansion de esta tipologia en el AMBA. Sin embargo, dado que en la CABA hay alrededor de 4.700

verdulerias registradas, que en promedio tienen 45 m? (AGC, 2019a), utilizando el patrén de

71 Del total de las ventas realizadas a consumidor final (AR$) por las cadenas de supermercados en el AMBA para 2019,
24%, 16% y 7%, respectivamente, en los sectores almacén, bebidas y lacteos fueron realizadas por empresas
tipicamente mayoristas, relevadas en la Encuesta de Autoservicios Mayoristas de INDEC (2020a). En cambio, en los
sectores frutihorticola, carnes y panaderia estas empresas canalizaron solamente 2%, 2% y 1%, respectivamente. Por
otra parte, 29% de las ventas (AR$) de las empresas supermercadistas tipicamente mayoristas fueron realizadas a
otras empresas a través de facturacidn tipo A, aunque en el relevamiento no se distinguen sectores. De esta forma,
cuando los supermercados chinos se abastezcan de cadenas de supermercados mayoristas podrian hacerlo a través de
ambos tipos de facturacidn, dependiendo de los niveles de formalizacién con los que opere, siendo llamativas las
diferencias existentes entre los dos grupos de sectores antes mencionados.

72 Como ya se ha dicho, la identificacion de las tipologias comerciales en la ENGHo es mas general que la que aqui se
utiliza. De esta forma, aunque la encuesta no releva particularmente la tipologia “verdulerias”, se asume, que en el caso
de este sector la tipologia “negocio especializado” podria ser considerada como tal.
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expansion de los supermercados chinos en todo el AMBA, se estima que la cantidad total de
verdulerias podria alcanzar un total estimado de 11.850 sucursales y 0,53 millones de m? de

superficie comercial.

Las verdulerias son histéricamente el canal preferencial para las frutas y hortalizas, lo que ha
venido cambiando en las ultimas décadas es que los comercios se localizaban dentro de mercados
publicos o en ferias, que en la actualidad estadn menos expandidos, y que por otra parte, el 60%
de las ventas correspondian a otros productos como carnes o productos de almacén, es decir, que

el nivel de especializacién era menor (CMCBA, 1972a).

Las verdulerias operan a bajas escalas y dentro del circuito inferior de la economia urbana,
aunque hay algunos casos con varias sucursales y un nivel de profesionalizacion de la gestiéon mas
elevado (Imagen 5.2). En los casos que las escalas de operacién sean mas elevadas, cada actor
alcanza hasta 4 sucursales, de acuerdo a los registros de la CABA (AGC 2019a). La principal
distincion que se puede hacer entre las verdulerias tiene que ver con el layout del comercio y la
forma de atencion, es decir, si cuentan con atencidn personalizada o son autoservicio, donde
cambian algunos aspectos de la estrategia de negocios. Por otra parte, el 50% de las verdulerias
con atencion personalizada del AMBA son operadas por la comunidad boliviana, de gran
presencia en todas las etapas productivas y comerciales del sector frutihorticola, como ya se ha
dicho (Benencia, 2012; Secretaria de Comercio, 2017a).

Imagen 5.2: Dos verdulerias en los barrios de Florida, Vicente Lopez (izquierda) y La Reja, Moreno (derecha), en los
ejes norte y oeste del GBA

Fuente: fotografias tomadas por Pérez Martin (2019)

Las verdulerias comercializan principalmente frutas y hortalizas frescas que se fraccionan por
volumen o unidad a partir de cajas de carton o cajones de madera, que tienen entre 6 y 20 kg. Es
poco frecuente o relevante, pero también comercializan productos minimamente procesados -
limpios, pelados y/o cortados-, que son mayoritariamente canalizados a través de las cadenas de
supermercados (Fernandez Lozano, 2012a). La operacidn logistica y comercial de una verduleria,

que, en general, ofrece al menos, entre 30 y 60 frutas y hortalizas diferentes, requiere una muy
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precisa gestidn de los volimenes y precios de compra, del almacenamiento, de la evolucion de los
niveles de madurez y pérdidas de los distintos productos, las cuales, a su vez, se veran afectados
por las condiciones climaticas. De esta forma, la conjugaciéon de estos elementos y la
disponibilidad de equipamiento para conservar los productos bajo condiciones de temperatura y
humedad controladas, determinaran los nivel de pérdidas de volumen de cada uno de los
productos lo que afectara, no sélo la calidad de los productos ofrecidos, sino también la
conformacion final de los precios (Fontan, Ordéfiez, & Nazeta, 2014; AGC, 2019a). En general, “las
verdulerias autoservicio tienen mercaderia de peor calidad e intentan vender volumen (a
menores precios). Los bolivianos son muy buenos manejando la verduleria, no tienen muchas
pérdidas. Yo estoy en un 10% de pérdidas” (Entrevista 60, comunicacion personal, 15 de enero
de 2019). Una correcta organizacion de la verduleria para disminuir las pérdidas requiere la
organizacion del espacio comercial y 1a disponibilidad de equipamiento adecuado para garantizar
-idealmente- seis espacios o areas de distintos niveles de temperatura y humedad, dadas las
particularidades madurativas de cada uno de las frutas y hortalizas, lo cual da cuenta de lo
complejo que es el manejo de las pérdidas, siendo un elemento central de la operacion logisticay

comercial’s.

Las pérdidas de volumen de frutas y hortalizas en una verduleria se deben, principalmente, al
descarte -por pudriciéon o mal estado- o por pérdida de peso por agua, es decir, por deshidratacion
de los productos, a causa del proceso natural de maduracién desde el abastecimiento en algin
mercado mayorista hasta la venta al cliente. De esta forma, la disponibilidad de equipamientos,
tales como heladeras, camaras refrigeradas, géondola refrigerada o incluso la disponibilidad de
aire acondicionado o ventiladores dentro del comercio, determinaran, junto con la disponibilidad
de personal -en general, emplean entre 1y 3 personas- y la calidad del trabajo de éstos -recepcion,
almacenamiento, seleccion, recorte, hidratacion y/o pulverizado- el éxito de la gestion de las
pérdidas en la verduleria (Fontan et al., 2014; Firpo etal.,, 2015). Firpo etal. (2015) relevaron
que, en verdulerias localizadas en la Ciudad de Rosario, 300 km al norte del AMBA, dada la falta
de datos especificos sobre el drea en estudio, el 83% de los y las comerciantes consideraban
importantes las pérdidas. De la misma forma, Grasso et al. (2014) analizan, también en Rosario,
pérdidas en 10 productos frutihorticolas, encontrando que, bajo un manejo tradicional en una

verduleria, las pérdidas alcanzan 65% del volumen en el verano y 42% en el invierno, lo cual

73 Las temperaturas y niveles de humedad del ambiente recomendadas varian sensiblemente dependiendo de que fruta
u hortaliza se trate. Por ejemplo, si son de clima templado (durazno o repollo) se conservan idealmente entre 02 Cy 72
C, si, en cambio son de clima subtropical o tropical (berenjena o banana), deben conservarse en un rango de
temperaturas que varia entre 82 C y 212 C. A esto debe sumarse que algunas frutas (la manzana, principalmente)
producen un gas durante su maduracién -el etileno- que acelera la maduracién de algunos productos (banana o
mandarina, por ejemplo), mientras que en otros afectan negativamente la calidad, particularmente en su aspecto
(brocoli o apio) (Fontan, Ordoénez, & Nazeta, 2014).
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puede ser tomado como una referencia para el AMBA. Una mejor gestidn de las condiciones de
almacenamiento y manejo permite reducir estas pérdidas en dos y tres veces, en el verano y en el
invierno, respectivamente. Precisamente, Pérez (2019), en un estudio realizado en la provincia
de Tucuman, localizada a mas de 1.200 km al noroeste del AMBA, detecta que los principales
atributos que determinan la eleccién de que frutas u hortalizas comprara cada consumidor son el
aspecto, el precio -ambos elementos relacionados a la gestién de la verduleria- y la facilidad que

demande la preparacién en los hogares.

La estrategia de abastecimiento de las verdulerias variara con su ubicacion, y con la forma de
venta. Algunos verduleros o verduleras elijen ir a varios mercados mayoristas, que se presentaran
en el préximo capitulo, para comparar precios y calidades en sus propios medios de transporte
(Imagen 5.3), y realizan varias compras: el 67% de las verdulerias se abastece en algiin mercado
entre 2 y 3 veces por semanas, mientras que el 31% lo hace mas frecuentemente, entre 4 y 5 dias
ala semana, consultando hasta 6 vendedores por cada visita al mercado. Otros verduleros reciben
la mercaderia de algtn distribuidor, que puede ser otro verdulero del barrio que también ofrezca
este servicio, aunque esto no es tan frecuente, sélo el 5% de las verdulerias lo hace. El MCBA es el
principal mercado donde se abastecen las verdulerias (42% de los casos), mientras que el 53%

de las verdulerias relevadas se abastece de otros mercados mayoristas (Grafico 5.1).

Imagen 5.3: Tipico vehiculo utilizado para el abastecimiento de las verdulerias, en este caso en el barrio de Villa
Pueyrreddn (CABA)

Fuente: fotografia tomada por Pérez Martin (2019)

La relevancia del MCBA se incrementa cuando la verduleria es autoservicio o cuando esta

localizada en el eje oeste del AMBA (66%), por una cuestion de cercania al MCBA. Por otra parte,
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en los ejes norte y sur, por una cuestion de lejania al MCBA y por la presencia de otros mercados
importantes (Mercado 3 de Febrero y Mercado Beccar en el norte, y Mercado de Avellaneda en el
Sur), el MCBA tiene menor nivel de penetracion: 32% y 46% de los casos, respectivamente
(Grafico 5.1) (Quagliani, Qiiesta, Ferratto, & Zuliani, 2006; Secretaria de Comercio, 2017a). En este
sentido, Quagliani et al. (2006), analizando los costos de transaccion (aquellos que desprenden
de la gestion de la informacién de mercado, negociacion y supervision de las transacciones) en la
operacion comercial minorista frutihorticola, destaca la relevancia para las verdulerias de los
costos referidos al acceso de informacién de los mercados mayoristas, como elemento central del
vinculo con los proveedores, que en el AMBA se multiplica en mas de 30 mercados, como se vera

en el préximo capitulo.

Grafico 5.1: Lugar de abastecimiento habitual (por tipo de verduleria y zona)
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Fuente: elaboracion propia en base a Secretaria de Comercio (2017)
Por ultimo, en el vinculo con consumidores y consumidoras, es importante destacar la
importancia que tiene el asesoramiento y la confianza con los y las verduleras: de acuerdo con
una encuesta llevada a cabo en la CABA, el 60% de la poblaciéon determiné que era muy o bastante
importante el asesoramiento y, en la misma proporcién, que realizan siempre las compras en el
mismo comercio, mayoritariamente en la verduleria del barrio. En cambio, el 50% de los
encuestados sostuvo que nunca compra frutas y hortalizas en cadenas de supermercados

(GCABA, 2018).

5.4. Queserias, comercios integrados a industrias lacteas y dietéticas

Las queserias -también llamadas fiambrerias- y los comercios integrados a las industrias lacteas
se caracterizan por ser dos tipologias de operacién minorista dedicadas principalmente a los
subsectores de quesos duros, semiduros y blandos, junto con algunos otros productos de

almacén, bebidas y lacteos. En el caso de las dietéticas, esta tipologia se dedica principalmente a
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ofrecer productos de sector almacén -frutos secos, semillas, cereales, legumbres y harinas-,
aunque también puede ofrecer algunos del sector lacteo, como yogures, algin tipo de queso o
dulce de leche. Ninguna de estas tipologias incluye productos frutihorticolas frescos entre su

oferta de alimentos.

Las tres tipologias se caracterizan por tener escalas de operacion entre bajas y medias y por
formar parte de los circuitos inferior a intermedio, dependiendo de cada caso particular. No hay
un registro publico o privado de estas tipologias, sin embargo, un relevamiento no exhaustivo da
cuenta de 40 sucursales de comercios integrados a industrias, 60 sucursales de queserias que se
integran en cadenas y, al menos 1.200 dietéticas, de entre 50 y 250 m2 (Mapa 5.2). De la misma
forma, en los tres casos, la expansion del entramado comercial de estas tipologias se sostiene,
crecientemente, a través de franquicias: en el caso de queserias, la mas importante Estancia San
Francisco alcanza hasta 40 sucursales, aunque hay otras de menor expansién como Manjar Blanco
o Fresco y Batata. Entre los comercios integrados a industrias lacteas, el caso de Luz Azul, que
tiene 11 sucursales en el AMBA por medio de franquicias, por dltimo, entre las dietéticas hay
varias empresas (Vitalcer, Deli Market, Grandiet son las mas importantes) que alcanzan como
mucho 30 o 40 sucursales en el AMBA, aunque la empresa Tomy, la mas importante del rubro, ya
se destaca por tener mas de 100 (AAMF, 2020). Los productos que ofrecen las tres tipologias se
consumen, principalmente, en zonas de ingresos medios a altos, donde, mayoritariamente, se
localizan sus sucursales. En el caso de las dietéticas, tipologia de intenso crecimiento en la tiltima
década, el 66% de los y las argentinos compra en este tipo de comercio, y gasta, en promedio,
17% mas en alimentos y bebidas, con el foco puesto en consumos alternativas (el 46% de los y

las consumidores son vegetarianos y celiacos) (Kantar, 2018c; Grosz, 2019).
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Mapa 5.2: Localizacion de las queserias, comercios integrados a industrias lacteas y dietéticas en el AMBA
e
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Fuente: elaboracion propia en base Valenti (2019); Estancia San Francisco (2019); APyMEL (2020); Dietéticas Tomy
(2020); Manjar Blanco (2019); Relevamiento privado (2020); Vitalcer (2020). Cartografia: Ramiro Suarez Paz

La trayectoria de estas tipologias es diversa, en el caso de las queserias, es una tipologia que
histéricamente existié como canal especializado de estos productos lacteos. Las otras tipologias
son de aparicién mas reciente: en el caso de los comercios integrados, como estrategia de las
propias industrias para acceder al consumo hogarefo directamente, evitando las cadenas de
supermercados, mientras que las dietéticas han aparecido traccionadas por el desarrollo de

patrones de consumo de alimentos mas diversos y variados.

En el caso de las queserias y los comercios integrados a las industrias lacteas se insertan, tanto
de manera complementaria como competitiva, con las cadenas de supermercados, dependiendo
del subsector que se trate, aspecto que se abordara en detalle en el Capitulo 7. Asi, aunque la
informacién de mercado disponible no es muy precisa, se podria asumir que el 27% del mercado
de los subsectores quesos de pasta blanda, semidura y dura se canaliza por estas tipologias, junto
con almacenes y descartando supermercados chinos y cadenas de supermercados, siendo en esta

tipologia los subsectores con menor participaciéon de mercado del sector lacteo (INDEC, 2020d).

Son muchas las particularidades de estos subsectores queseros: el manejo de una gran diversidad
de tipos y calidades de quesos, la necesidad de fraccionado, en la mayoria de los casos, en la
sucursal a partir de hormas que pueden pesar entre 1,5 y 7 kg, precios unitarios muy variados,
una oferta atomizada en proveedores de distintas escalas de producciéon y esquemas de

distribucién y comercializacion, distintos niveles de informalidad en los subsectores. De hecho,
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en estos tres subsectores, la oferta se encuentra muy atomizada, dada la gran cantidad de
industrias -pymes en su mayoria- abocadas a la elaboracién de estos productos: 396, 447 y 427
empresas elaboran quesos de pasta dura, semidura y blanda, respectivamente (Direccién
Nacional Lactea, 2019). Estos motivos, entre otros que podrian sumarse, conforman una
operacién muy costosa y compleja que sitllan a las queserias y los comercios integrados a
industrias como los indicados para insertarse de manera complementaria en estos subsectores,
donde el supermercadismo, precisamente, opera en el segmento de margenes altos y bajos
volumenes, generando una suba de precios artificial, que estas tipologias aprovechan para operar
a menor escala y con menores niveles de eficiencia. A su vez, la insercion de estas tipologias en
los entramados logistico-comerciales del AMBA, de manera complementaria al rol de las cadenas
de supermercados, les permite también competir en otros subsectores lacteos o de otros rubros

alimenticios.

En el caso de los comercios integrados a industrias lacteas, el primer elemento a resaltar es que
estas industrias son en su totalidad pymes, lo que responde, en principio, a las restricciones que
encuentran en el acceso a las cadenas de supermercados, el principal canal comercial sectorial.
Son varias las industrias que han avanzado en el desarrollo de esta tipologia, muchas de ellas
agrupadas en la Asociaciéon de Pequefias y Medianas Empresas Lacteas APyMEL (2020). La
pionera en esta integracién comercial fue la empresa Luz Azul, que cuenta con 16 sucursales, a la
que se suman Vacalin, Trelau, Ldcteos Castelar (Imagen 5.4), El Puente, que entre sus 14
sucursales cuenta con un supermercado de 2.500 m2, y Cabarfia Piedras Blancas, entre otras. La
necesidad de explorar alternativas a las cadenas de supermercados fue llevando a las industrias
a desarrollar esta tipologia dado que “para una pyme entrar en una cadena de supermercados, es
atroz, te dominan, te pagan cuando quieren, te ponen el precio. A los grandes (supermercados)
mayoristas también es terrible entrar. Tenés que tener un capital de trabajo enorme para
bancarlo (sostenerlo)” (Entrevista 36, comunicacion personal, 8 de febrero de 2019). El otro canal
comercial posible para las industrias lacteas que no cuentan con una estructura comercial y
logistica operando permanentemente en los entramados comerciales son los operadores
logisticos o distribuidores quienes, a baja escala, compran o negocian la produccién quesera con
las industrias y la distribuyen o venden a queserias, supermercados chinos u otros canales
comerciales. En definitiva, las industrias pymes estan diversificando su operacién en un nuevo
negocio, anexo a la industrializacion de la leche: el logistico y comercial, hasta alcanzar el

consumidor final.
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Imagen 5.4: Una sucursal de la tipologia comercio integrado
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Fuente: extraido de Lacteos Castelar (2020)

En el caso de las dietéticas, como se ha dicho, esta tipologia no se especializa en productos lacteos,
sino que tienen, en general, muy poca variedad de productos y marcas para completar el resto de
la oferta de alimentos, insertdndose de manera complementaria con las cadenas de
supermercados. Asi, el escaso volumen que se canaliza por esta tipologia es a través de los
yogures Dahi, Familia Beaudroit o La Choza, todas industrias pymes, o en el caso de dulce de leche,
los productos Beepure o Las quinas, por mencionar algunas de las tantas marcas que hay, aunque
estas no elaboran. En general, en el caso del dulce de leche, asi como en otros productos, son
elaborados por industrias lacteas por encargo a fazén para otras empresas que comercializan sus
productos en dietéticas u otros comercios. En el caso de La Choza, tambo e industria organica, con

una sucursal propia -comercio integrado-, también ofrecen leches y quesos.

Particularmente en el GBA existen queserias de operacién mayorista, muchas veces conocidas
como distribuidores mayoristas, aunque estos no se integran empresas con multiples sucursales,
tal como como pueden ser las cadenas de supermercados mayoristas, identificadas en el capitulo
anterior, funcionan como punto de concentracion de la oferta quesera para luego distribuirse a

queserias minoristas u otras tipologias, junto con otros productos de almacén, carnes o lacteos.

5.5. Almacenesy otros autoservicios

Los almacenes y otros autoservicios son una tipologia o conjunto de tipologias que ha sobrevivido

por décadas a la aparicién y expansion tanto de las cadenas de supermercados como de los
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supermercados chinos, aunque cada vez con menos sucursales, superficie comercial y
participacién de mercado. Como sefiala Blousson (2009, p. 140) “(los negocios minoristas
tradicionales -entre los que incluye almacenes-) tienden a desconocer o no aplicar en su gran
mayoria los principios del gerenciamiento moderno y simplemente operan en base a su propia
curva de experiencia y en el accionar del dia a dia”. En esta linea, claramente, estas tipologias
operan a baja escala y forman parte del circuito inferior. De acuerdo a datos de Nielsen (2011),
en el AMBA habia alrededor de 25.000 almacenes y otros autoservicios, que tienen entre 50 y 150
m2, Mas alld que se estima que esa cantidad de sucursales, en la actualidad, es menor, la
participaciéon de mercado de esta tipologia se increment6 entre 2011 y 2019, de 12,6% a 14,3%
(Kantar, 2013a, 2019a). Los almacenes y otros autoservicios se concentran en el sector bebidas,
principalmente, y en almacén y lacteos, captando el 8,9% del mercado en el AMBA, y no

comercializa productos frutihorticolas (Kantar, 2015, 2019a).

Los almacenes y otros autoservicios concentran el 69% de sus ventas en compras de proximidad,
de menos de 10 productos, principalmente leche refrigerada y no refrigerada, yogures, quesos de
muy alta humedad y leche en polvo, entre los productos lacteos, que representan en su totalidad
19% de la venta total de almacenes (Kantar, 2013b, 2015). Para 2019, los almacenes alcanzaban
el 15% del mercado hogarefio de productos lacteos, a nivel nacional, después de las cadenas de
supermercados y los supermercados chinos (OCLA, 2019). Esta tipologia se caracteriza por ser
atendida por sus propios duenos o duefias y nicleo familiar y actian de manera complementaria
a las cadenas de supermercados, en muchos casos tomando sus precios de referencia “cada 15
dias voy a ver cdmo estan los precios, para ubicarme siempre por debajo o en el mismo nivel”

(Entrevista 8, comunicacion personal, 5 de octubre de 2017).

5.6. Kioscosy estaciones de servicio

Los kioscos y estaciones de servicio podrian ser definidos como dos tipologias de canales
comerciales de conveniencia -convenience stores- y su existencia en el AMBA es de larga
trayectoria. Se caracterizan por ofrecer una limitada diversidad de productos alimenticios para
compras acotadas en volumen y gasto, que sean tanto al paso, a pie o motorizado, durante los
trayectos cotidianos, como de cercania a los ambitos hogarefio o laboral en una amplia franja
horaria. E1 86% de la poblacién del AMBA realiza alguna compra en estas tipologias, al menos una

vez por semana (Bernabeu, Lopez, & Segui, 2009; Voices!, 2018).

Entre los kioscos, la operacion se divide, por un lado, en aquellas empresas, que podrian ser
ubicadas dentro del circuito intermedio, y operan entre 20 y 200 sucursales buscando de esta
forma incrementar su escala (Open 25, 365, Jevi y Kiomax son las principales), en algunos casos,

también a través de franquicias (Imagen 5.5). Por otro lado, se encuentran aquellas otras
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empresas que operan una o unas pocas sucursales y son claros exponentes del circuito inferior
de la economia urbana. En el AMBA hacia el 2012 hab{a alrededor de 35.000 locales, aunque la
Unidon de Kiosqueros de la Republica Argentina (UKRA) relevo recientemente el cierre de un
importante nimero de Kioscos debido al contexto econdémico, por lo que se estima que ese
universo se podria haber reducido hasta alcanzar, aproximadamente, 33.000 locales (Nielsen,

2011; Sainz, 2017a; Pagina 12,2019, p. 12).

Imagen 5.5: Un kiosco Open 25 ubicado en el barrio de Belgrano, CABA
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Fuente: extraido de Estudio Marq (2020)

En el caso de las estaciones de servicio, las hay de distintos tipos: o bien son operadas por las
propias empresas petroleras (YPF, Shell, Petrobras y Axion son las mas relevantes), por lo cual
estarian ubicadas dentro del circuito superior, o son operadores independientes con o sin
contrato de exclusividad con alguna de las empresas proveedoras de combustibles y lubricantes.
En este caso, corresponderia ubicar a este tipo de estaciones de servicio dentro de los circuitos
intermedio o inferior, dependiendo de cada caso. La escala de operacién es limitada dado que esta
tipologia comercial es complementaria a la venta de combustibles. En el AMBA se encuentran
registradas 1034 estaciones de servicio y, en general, en todas ellas, hay un comercio de
conveniencia incorporado que puede tener entre 50 y 100 m2. En esta tipologia YPF lidera en
cantidad de estaciones en el AMBA (30%) y a nivel nacional en venta de combustibles (57%)

(CECHA, 2019; Secretaria de Energia, 2019).

Estas tipologias compiten con las sucursales de pequefias dimensiones de las cadenas de
supermercados o con los supermercados chinos en las compras de menos de 10 productos.
Ofreciendo alrededor de 130 productos distintos en 30-40 mz, el principal ingreso proviene de la
venta de golosinas -caramelos, chicles, chocolates, alfajores, entre otros-, mientras que esto se
complementa con cigarrillos, bebidas no alcohdlicas y comidas preparadas (AGC, 2019b). La
insercion del sector lacteo en estas tipologias es casi exclusivamente a través del subsector

yogures, donde el 27% de las compras incluye algiin producto de este sector (Voices!, 2018). La
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provision de estos canales esta muy concentrada en pocas empresas: 5 proveedores canalizan el
80% de la facturacion. El abastecimiento funciona, en algunos casos, a través de acuerdos
comerciales con los principales proveedores: Arcor, Kraft, Energizer, Danone -proveedor lacteo-,
Coca-Cola y Pepsi. Es muy limitada la presencia del sector frutihorticola en estas dos tipologias de
canales comerciales, en algunos casos pueden ofrecerse alguna fruta por unidad, como bananas o

manzanas (Sainz, 2017a, 2017b; Nielsen, 2019; INDEC, 2019¢).

5.7. Circuitos cortos, ferias barriales, mercados y venta callejera

Los circuitos cortos, asi como las ferias barriales y la venta callejera son un conjunto de tipologias
que operan de manera minorista en los entramados logistico-comerciales de manera intermitente
o por pedido. En cambio, los mercados se caracterizan por ser un espacio publico o privado de
funcionamiento permanente, donde se instalan otras tipologias comerciales. Cualquiera sea el
caso, estas tipologias operan a escala barrial o en subsectores alimentarios particulares, en
muchos casos vinculados a organizaciones de la agricultura familiar y micro pymes
agroindustriales, pero no hay informacién disponible a nivel del AMBA para analizar su alcance
regional o sectorial (Alcoba & Dumrauf, 2011; CEPAL, 2016). De todas formas, en términos
generales, estas tipologias operan a bajas escalas y forman parte del circuito inferior de la
economia urbana. Dada la limitada expansién de estas tipologias, la participacién que tienen en
los sectores frutihorticolas y lacteos en el AMBA es acotada y conforman una interaccion
complementaria a las cadenas de supermercados. Los circuitos cortos funcionan principalmente
en el sector frutihorticola, aunque puede haber algtin caso en el sector lacteo, particularmente en
los subsectores queseros. En el caso de los mercados, las ferias y la venta callejera, en realidad
son tipologias que organizan espacialmente a una serie de comercios o comerciantes, entre los
cuales se encuentran verdulerias, queserias, dietéticas y otras. Es decir, el rol de estas tipologias
en cada sector alimenticio dependera de que otras tipologias albergue dentro de sus instalaciones
0 espacios, aunque, en general, suele estar presente el sector frutihorticola y, en especial, los

subsectores queseros.

Los circuitos cortos han ido masificAindose en el dltimo tiempo, especialmente en el sector
frutihorticola, de manera complementaria al rol que tienen las verdulerias, como un canal
comercial alternativo, entre productores, generalmente agroecoldgicos o en transicion
agroecoldgica’t y consumidores. El esquema de funcionamiento de los bolsones -asi se los
denomina- es de baja escala y se ubica en el circuito inferior. En general, funciona bajo alguna

organizacion de productores (Union de Trabajadores de la Tierra - UTT, Movimiento de

74 La produccion agroecolégica -semejable a la organica- es una agricultura de baja intensidad, que se propone
restringir el uso de insumos quimicos, tales como fertilizantes y agroquimicos. Por otra parte, esta asociada a la
participacion politica y social de movimientos campesinos.
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Trabajadores Excluidos - MTE, Frente Agrario Evita, por nombrar algunos) y en algunos casos
entrelazados con agrupaciones politicas o sociales en las universidades o con proyectos de
vinculacién con la comunidad. Caracciolo (2019) ha identificado seis tipos distintos de
articulaciones a través de bolsones: productores organizados vinculados directamente con
consumidores o con otras tipologias minoristas, consumidores organizados y vinculados con
productores, actores comerciales que intermedian entre productores y consumidores, alguna
institucién estatal -universidades, en muchos casos- que intermedian entre productores y
consumidores o que realizan compras publicas. A través de esta estrategia de negocios los
agricultores pueden acceder a un mejor precio por su producciény, a la vez, garantizar una mejor
accesibilidad a productos agroecolégicos a la poblacién, conformando una red logistica y
comercial propia, a través de puntos de entrega o de distribucién a domicilio, denominados
nodos. El bolsén que se ensambla alcanza los 6 u 8 kg con frutas y verduras de estacién, en general,
de distintas zonas del pais y en algunos casos comienza a haber certificaciones participativas para
los productores (CaLiSA, 2020). A partir de esta experiencia, se han ido instalando otros
emprendimiento semejantes, en algunos casos manteniendo el estandar agroecolégico y directo
del productor al consumidor como son los casos de El Click Bolsones, Tierra Orgdnica o El Bolsén
Saludable, mientras que otros se han conformado con fines estrictamente comerciales (Blanco

Goémez, 2020).

La incidencia de las ferias y la venta callejera, desde ya, es de muy complejo relevamiento, y no
hay un relevamiento exhaustivo de éstas. Tienen lugar en el espacio publico -calles, veredas,
plazas y parques-, donde se instalan con equipamientos, mas o menos sofisticadas y generalmente
mdviles, por lo que son tipologias que no estan disponibles permanentemente, como se decia al
comienzo. En la CABA existe desde 1990 un sistema de ferias, las Ferias Itinerantes de
Abastecimiento de la Ciudad. En la actualidad son 28 ferias que funcionan itinerantemente en 153
puntos de la ciudad 5 dias a la semana, rotativamente, con un horario muy limitado, de 8 a 14
horas (GCABA, 2016). A su vez, hay una importante cantidad de ferias promovidas tanto por
gobiernos municipales, de la provincia, la ciudad o nacional, organismos como el INTA,
universidades, asi como movimientos sociales u organizaciones de productores. Tal es el caso de
las ferias “Del productor al consumidor” tanto de la Universidad Nacional de La Matanza, como
de la Facultad de Agronomia de la Universidad de Buenos Aires (Imagen 5.6) (Jager etal.,, 2018;
Anello, Rodriguez, Bunge, Wright, & Carballo, 2020). Recientemente, desde el gobierno nacional
se promovieron ferias en los distintos barrios del AMBA, a través del Programa El Mercado en tu
Barrio. Las ferias que se promovian eran itinerantes y se localizaban en distintos lugares del

espacio publico, en particular en estaciones de tren. La gestion de estas ferias es, generalmente, a
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través de un acuerdo entre municipios, gobierno nacional y comerciantes o productores que

operan los puestos en las ferias (Ministerio de Desarrollo Productivo, 2020).

Imagen 5.6: Feria “Del pr
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oductor al consumidor” de la Facultad de Agronomia de la Un

iversidad de Buenos Aires
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Fuente: extraida de agendacultural15.com (2015)

Los mercados, originalmente disefiados como tipologia multisectorial, fueron las infraestructuras
publicas antecesoras de la operacion supermercadista que, desde la década de 1960 con su
apariciéon en los entramados abastecedores de alimentos del AMBA fueron desplazando
progresivamente a los mercados barriales, sean estos publicos o privados (Medina & Alvarez,
2009). Los mercados de propiedad estatal funcionan bajo una operacién publico-privada: el
Estado alquila los espacios comerciales a privados y estos los operan. En el caso de los mercados
privados, estos funcionan bajo una habilitacion comercial tradicional, como cualquier otra
tipologia. Algunos pocos mercados han logrado mantenerse, principalmente en la CABA, que
cuenta con una muy limitada red de 11 mercados, 6 publicos y 5 privados, que en total suman
20.000 m2. Entre los primeros, se encuentran el Mercado Primera Junta, Mercado Pompeya,
Mercado Villa Pueyrredéon, Mercado Belgrano, Mercado Bonpland y el Mercado San Nicolas,
recientemente renovado. El caso del Mercado Bonpland presenta otras particularidades,
pertenece a la Ciudad desde 1914 bajo el nombre Mercado Torcuato de Alvear, y fue ocupado por
una asamblea barrial en 2002, cuando se transformd en el Mercado de Economia Solidaria
Bonpland. El mercado esta integrado por asociaciones y cooperativas productoras de alimentos
y otros productos, y con los afios ha sido reconocido por la Ciudad, garantizando su continuidad
(Forni, Pighin, & Lopresti, 2010). Desde la CABA, se viene transformando el eje de la politica de
abastecimiento, acotada ya en extension y relevancia, a una politica de marketing urbano para
promocionar el turismo y la oferta gastronémica, bajo el lema BA Capital Gastrondmica (GCABA,

2017; Rosa, 2017). Esto ha llevado a que se acondicionen y promocionen mercados publicos,
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espacios y ferias gastrondmicos (Patio de los Lecheros, Patio Parque Patricios, Patio Costanera
Norte, Feria Masticar, los festivales de la empanada, del café o del asado) o se proyecten otros
como el Mercado de los Carruajes y El Mercado Bocado, dentro del Barrio 31, una de las villas mas
iconicas de la ciudad (Rodriguez, 2019). Esto responde a una tendencia que viene teniendo lugar
en otras ciudades del mundo, donde la disponibilidad de importantes espacios comerciales en
plena ciudad, destinados originalmente al abastecimiento de alimentos, se transforman, por
impulsos tanto estatales como privados, en espacios mas rentables, bajo la idea que el
funcionamiento de los entramados abastecedores de alimentos urbanos es un ambito de accién
privada, donde el Estado debe limitarse a tareas basicas de habilitacién y control (Cordero &

Eneva, 2016; Freire, 2018).

5.8. Plataformas logisticas y comerciales online

Desde la aparicion de internet a fines de los afios 1990 la venta online fue lentamente permeando,
en primer lugar, como un nuevo canal para explorar entre los consumidores y proveedores de
algunos rubros en particular, donde ambos iban probando las ventajas, los riesgos y la
potencialidad de este nuevo canal comercial no presencial’s. Los niveles de conectividad fueron
creciendo intensamente durante las ultimas dos décadas, en base, principalmente, al acceso
masivo a conexiones a internet movil, de creciente velocidad de transmision de datos, en conjunto
con la disponibilidad, a bajo costo, de hardware cada vez mas potentes en los teléfonos celulares.
Asi, las conexiones moviles a internet han ido convirtiéndose en el medio a través del cual se
origina la mayor parte de los accesos globales, generando una gran masa de datos, de acceso
publico en algunos casos, que estan siendo utilizados en el comercio de bienes y servicios, y
también en su intermediacidn, a través de plataformas logisticas y comerciales online (Bughin,

Chui, & Manyika, 2010).

La aparicién de la economia digital o de plataformas’¢ surge a partir de la posibilidad de
desarrollar y utilizar algoritmos que ya no solo operan desde distintos accesos en una red
informatica local, como podria ser un software tradicional, sino que los accesos pueden generarse
de manera abierta -en principio, con solo la creacién de un usuario y una contrasefia- desde
accesos a internet tanto fijos como moviles, otorgandoles, de esta forma una gran plasticidad en
su utilizacién (Kenney & Zysman, 2016; Madariaga, Buenadicha, Molina, & Ernst, 2019). Las

plataformas son “espacios de intercambio de informacién que vinculan oferta y demanda,

75 Amazon fue lanzado originalmente en Estado Unidos en el afio 1994, como sitio de venta de libros, mientras que, en
Argentina, Mercado Libre comenz6 a operar en 1999.

76 Dado que es un proceso tanto muy reciente como de permanente evolucion, la economia de plataformas se conoce
con diversos nombres tanto en castellano (economia colaborativa o plataformas digitales) como en inglés (gig economy,
sharing economy, on-demand economy, collaborative economy).
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intermedian entre particulares y permiten contratar trabajadores para realizar tareas especificas
por un plazo determinado, que generan, muchas veces, relaciones laborales no tradicionales”

(Madariaga et al., 2019, p. 18).

Las plataformas logisticas y comerciales online estin empujando, de manera disruptiva, una
nueva forma de organizacion y funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales de
bienes y servicios, en general, y aunque con menor nivel de intensidad, también es el caso de los
alimentos frescos como productos lacteos y frutihorticolas. Sin lugar a duda, las plataformas
logisticas y comerciales online pertenecen al circuito superior de la economia urbana, dado que
hacen un uso intensivo del capital y conforman entramados técnicos y organizativos de muy
elevada sofisticacion y funcionan a muy elevadas escalas. Sin embargo, es importante destacar
que las plataformas integran a muchas empresas tanto proveedoras de distintos alimentos como
otras tipologias comerciales, que son usuarias de estas, por lo que también movilizan el circuito
inferior o intermedio. Tal como detalla Griffith (2018), a escala global, desde la adquisicidn de la
cadena de supermercados estadounidense Whole Foods por parte de Amazon, la principal
empresa de plataformas logisticas y comerciales online, las restantes cadenas de supermercados
estan asociandose o adquiriendo empresas de base tecnoldgica para no perder terreno e ir
probando el funcionamiento de nuevos desarrollos comerciales o tecnologias que pueden

utilizarse en los entramados logistico-comerciales de abastecimiento de alimentos.

Estas plataformas online operan a escalas muy elevadas, de lo contrario desaparecen o son
absorbidas por otras, “si te quedas quieto vienen y te compran, o quedas en desuso” (Entrevista
58, comunicacion personal, 15 de enero de 2019). Sin embargo, es importante destacar que el
volumen de operacidn se compone, en realidad, de la sumatoria de las operaciones de terceros
que usan las plataformas y no por la propia plataforma, lo cual es el eje central de su estrategia
de negocios. Precisamente, una vez desarrollada la tecnologia y expandida su adopcidn, las
plataformas online pueden incrementar su escala de operaciéon con muy bajos niveles de
inversion y gastos de operacion, en comparacion, al menos, con las cadenas de supermercados, la
otra tipologia del circuito superior analizada, que tienen que acceder a importantes cantidades
de suelo urbano y empleos. Como elemento central, es importante destacar que las plataformas
logisticas y comerciales online actian, principalmente, de manera complementaria a las restantes

tipologias comerciales.

El uso de las plataformas logisticas y comerciales online reduce los costos de transaccion y
coordinacién de un creciente nimero de actividades econdmicas, a la vez que redefine la
asimetria de informacioén, en algunos casos aumentandola y en otros disminuyéndola. Uno de los

elementos centrales de la expansion de las plataformas online, que habrda que analizar
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particularmente cudl es su evolucion en los sectores alimenticios, es que no existen sucursales o
locales comerciales, lo cual cambia la 16gica de funcionamiento de los entramados abastecedores,
dado que sélo se requiere espacio urbano para el almacenamiento -sea en un centro logistico o
en la sucursal de otra tipologia comercial- y la circulacién a través de las distintas operaciones
logisticas (OCDE & BID, 2016). A su vez, la cuestion del envio y la recepcion en el hogar de
alimentos plantea un importante desafio, especialmente, en aquellos casos que requieren
refrigeracién o ciertos cuidados en su manejo logistico y comercial, como son la mayoria de las

frutas, hortalizas y productos lacteos.

De esta forma, buena parte de las tipologias y los actores involucrados en el abastecimiento de
alimentos en el AMBA ya estdn interactuando, tanto de manera directa como indirecta, con las
plataformas logisticas y comerciales online, lo que esta reconfigurando la organizacidn sectorial
y espacial de los entramados productivos y logisticos. Tal es el caso de buena parte de las
tipologias de canales comerciales identificados en el ambito del AMBA, tanto del circuito superior
como inferior. De la misma forma, se integran operadores logisticos, cuentapropistas en su
mayoria, que realizan la distribucién urbana para consumo final. El poder de negociacién de la
plataforma con los prestadores del servicio de distribucién es un muy elevado ya que hay una
dependencia total del trabajador con las condiciones y las opciones de viajes o pedidos que la
plataforma ofrezca. Mientras que, por otra parte, el funcionamiento de las plataformas estan muy
en discusion por el alto grado de informalidad en la que se da el vinculo contractual o laboral
entre las personas que manejan las bicicletas, motos o autos, dado que se prestan servicios sin

ninguna garantia para él o la trabajadora (Madariaga et al., 2019; Yansen et al., 2019).

En Argentina, solo el 9,4% de la poblacién argentina tenia un teléfono celular en 2001. En la
actualidad, en CABA y provincia de Buenos Aires, donde viven 20,4 millones de personas hay 15,5
millones de accesos moviles a internet, los cuales podrian ser equiparables a una persona por
acceso (no estan disponibles estos datos a nivel del AMBA). A su vez, existen otros 4,8 millones
de conexiones a internet que se originan en accesos fijos, los cuales no son equiparables a una
persona por acceso, aunque no se puede precisar la cantidad. Es decir, dado que el 76% de los
accesos son moviles, esto configura una dindmica particular en cuanto a las condiciones
tecnolégicas para que se instalen nuevos patrones de consumo por esta via (INDEC, 20193,
2020h). De esta forma, en los ultimos afios, el crecimiento del acceso a internet fija o mévil,
permitié que se incremente el uso de dispositivos, principalmente mdviles, como smartphones 'y
tablets que duplicaron su presencia en los hogares entre 2013 y 2016, en este caso, a nivel
nacional (Grafico 5.2). Argentina tienen un acceso masivo a internet movil y a sus dispositivos, de
acuerdo a Deloitte (2017), aunque, en cambio, los principales medios que se utilizan para realizar

compras online son fijos: laptops y computadoras de escritorio. En el contexto nacional, las ventas
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online, en la totalidad de los sectores de consumo masivo, son todavia muy bajas (0,6% del

mercado) (Kantar, 2018a, 2019b).

Grafico 5.2: Evolucion reciente del acceso a distintos dispositivos con conexién a internet en la poblacién de
Argentina
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Uno de los cambios que estan trayendo las plataformas logisticas y comerciales online es que las
tipologias comerciales tradicionales offline funcionan, en muchos casos como centros de
almacenamiento y picking para las plataformas online. Tal es el caso de los kioscos o de las
cadenas de supermercados, que, por ejemplo, en el caso de Carrefour, implementa desde 2019 un
esquema de funcionamiento de 24 horas en algunas de sus sucursales (Moreno, 2019). Otra
interaccion que esta teniendo lugar con las plataformas online y las restantes tipologias
comerciales es la instalacion de casilleros para envio y recepcién de pedidos de manera
electronica, como es el caso de Packasap (2020) que instala e-lockers en sucursales de cadenas de
supermercados de Vital, Carrefour o Makro o en estaciones de servicio de Shell, y gestiona los
envios en una alianza con el Correo Argentino (Imagen 5.7). E1 54% de las ventas online (aunque
este dato es general y no particularmente de alimentos) se retira directamente en el punto de
venta, mientras que las ventas a través de plataformas logisticas online representaron 8% de las
ventas en supermercados y farmacias. El 14% de los clientes argentinos y argentinas de
plataformas logisticas y comerciales online ya realizaron compras de alimentos y bebidas,
mientras que el 68% estaria dispuesto a realizarlas, lo que marca el potencial de esta tipologia
(Cencosud, 2017). En definitiva, las plataformas online, operan logistica y comercialmente sin
stocks de productos, sin utilizar espacio comercial urbano o centros logisticos, contando -
informalmente- con empleados y sus equipamientos -camiones, camionetas, motocicletas o
bicicletas-, que les permite adquirir, por lo tanto, una capacidad de insercién, complementacion
y competencia muy particular con las restantes tipologias de canales comerciales que operan en

el AMBA.
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Imagen 5.7: e-lockers en una estacidn de servicio Shell ubicada en la zona norte del Gran Buenos Aires

Fuente: extraido de surtidores.com.ar (2019)

En este contexto, las cadenas de supermercados vienen desarrollando sus canales online de
diversas formas, aunque es muy baja la participaciéon a nivel nacional, de acuerdo a INDEC
(2019b), representan 1,5% de las ventas totales minoristas, mientras que en los mayoristas
alcanza 0,5%. Las plataformas tales como Rappi, Glovo o PedidosYa, que operaban principalmente
en el mercado de comidas preparadas, han ido integrandose en partnerships con cadenas de
supermercados, ensamblando ambas operaciones de manera novedosa. Carrefour firmé un
acuerdo con Glovo para proveer una canasta de 2.500 productos que los y las operadores
logisticos subcontratados -los glovers- podran llevar en 30 minutos a cada hogar desde las sedes
de los Carrefour Express y Market, este acuerdo comenzdé a operar en octubre de 2019 en Buenos
Aires y en otras ciudades de Francia, Italia y Espafia (Carrefour, 2019a). En agosto de 2019,
Carrefour anunci6 en Argentina, que replicaba el mismo acuerdo con PedidosYa, que se suma a las
cadenas de supermercados Dia% y Diarco Barrio. En algunos casos, las plataformas ofrecen un
servicio complementario de asesoramiento para la compra en las cadenas de supermercados a
través de shoppers’’, que es un operador comercial personal en la sucursal que asiste al
consumidor durante la compra. Por otra parte, Rappi ya opera a través de partnerships con los
supermercados Coto, Jumbo, Disco y Vea, asi como con la cadena de kioscos Open25 y la de
estaciones de servicio Shell (McDougall, 2019; Rappi, 2020). Por otra parte, la integracién las
plataformas online con las restantes tipologias no se limita a los partnerships con empresas
supermercadistas u otras, sino que se cualquier hogar puede enviar o pedir que le envien algin
paquete: “Lo que sea” se llama este servicio en Glovo. Este paquete podria ser un producto
frutihorticola o lacteo, que es comprado y pagado por el o la repartidora, subcontratado a través

de la plataforma, en cualquiera de las tipologias comerciales que integran este capitulo. En el caso

77 Los shoppers son personas subcontratadas temporalmente -compradores especializados- por las plataformas y
realizan la seleccion de productos en el supermercado, estando en contacto via chat o teléfono con el consumidor final
durante la compra listada por el consumidor (Rappi, 2020).
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de Glovo (2020), estos pedidos pueden ser de hasta nueve kilogramos y caber en los bolsos que
usan los y las repartidores, que tienen 40 centimetros de lado y 30 de altura. A su vez, ofrecen el
servicio GlovoBusiness para empresas que quieran usar la plataforma como operador logistico de
distribucién urbana. La conectividad mévil es fundamental en el desarrollo de estas nuevas
plataformas logisticas y comerciales online, en el caso de PedidosYa (2019), el 95% de sus pedidos

se realizan a través de teléfonos celulares.

El caso de Mercado Libre merece una mencién especial dado que funciona originalmente como
una plataforma comercial, mientras que, desde 2003, ofrece servicios financieros y desde 2013
también servicios logisticos. Es, ampliamente, la plataforma comercial online mas importante de
Argentina, concentrando el 42% de los accesos a plataformas, mientras que la segunda mas
importante concentra el 8% de los ingresos (eBay). Al 2016, en todo el pais, tenia 8,8 millones de
compradores unicos y al 2019 esa cantidad se incrementaria hasta alcanzar los 11,9 millones
(Carpinelli, 2017, p. 65). La plataforma comercial funciona tanto a través de tiendas oficiales -una
plataforma ad hoc para cada empresa oferente-, como publicando productos a través de usuarios
particulares. De esta forma, las tipologias comerciales que operan en los entramados
abastecedores de alimentos del AMBA pueden complementar, y muchas lo hacen, su operacion
por este medio, de cualquiera de las dos formas antes mencionadas. La oferta existente de tiendas
oficiales evidencia la flexibilidad de este tipo de plataformas y el tipo de reordenamiento que
genera en los entramados logistico-comerciales: la multinacional Nestlé, por ejemplo, ofrece sus
productos lacteos, mientras que también lo hace el supermercado mayorista Masivos, empresa
que tiene una sola sucursal de 5.000 m2 en la CABA, asi como Diarco y Yaguar, cadenas de
supermercados mayoristas de mayor expansion. De todas formas, ain son pocas las empresas de
alimentos y bebidas que tienen tiendas oficiales. En el caso de productos frutihorticolas y lacteos,
la principal dificultad radica en la operacion logistica muy cuidadosa o incluso con cadena de frio
para la entrega final. La operacion logistica que ofrece Mercado Envios, es gestionada tanto por
Correo Argentino, el servicio estatal de correos, y el correo privado OCA, mientras que a través de
Mercado Pago ofrece servicios de billetera electrdnica, tarjetas de crédito, créditos personales,
pagos moviles en los puntos de venta -POS movil-, pago con cédigo QR y la gestion de inversiones
personales. Todo el negocio alrededor de Mercado Pago ya es mas significativo que la operacion
comercial en si misma, y en Argentina es el proveedor lider en el rubro de servicios financieros
electrdnicos (US SEC, 2008, 2015; Ceurvels, 2019). El otro punto donde la operatoria de Mercado
Libre se entrecruza con el funcionamiento del entramado abastecedor de alimentos del AMBA es
que la empresa esta desarrollando desde 2018 su primer centro de distribucién en Argentina,
recientemente inaugurado, en terrenos vacantes del MCBA, el principal mercado mayorista

frutihorticola del AMBA, que se introducira a continuacién en el Capitulo 6 (Mercado Libre, 2018).
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A su vez, recientemente, Mercado Libre ha anunciado el lanzamiento de su plataforma
Supermercado Libre, a través de la que se espera que compita con las cadenas de supermercados

tradicionales (D’Agostino, 2020).

Por otra parte, existen diversas experiencias tanto en fases de desarrollo, experimentacién o ya
instaladas, con distintos niveles de expansion, de otras plataformas logistica y comerciales online.
Tal es el caso de la industria lactea Capilla del Sefior, una pyme localizada en la provincia de
Coérdoba, aproximadamente a 550 km al noroeste del AMBA, que ha desarrollado su propia
plataforma logistica y comercial quesosonline.com y opera la logistica refrigerada por sus propios
medios y los pagos a través de Mercado Pagos, entre otros medios. De la misma forma, algunas
otras industrias pymes lacteas han también desarrollado sus propias plataformas comerciales,
operando de manera tercerizada la logistica y los pagos, tal es el caso de La Primera que ha
desarrollado su propia plataforma comercial tienda.lechelaprimera.com.ar, ofreciendo leche en
polvo y no refrigerada de cabra, o Quesos La Suerte, otra industria pyme de la provincia de Buenos
Aires que vende quesos. En el sector frutihorticola, es mas limita la oferta a través de plataformas
logisticas y comerciales online, en general se limita desarrollos que operan a muy baja escala
como puede ser el caso de lefruit.com.ar o tuverduleria.com, el primero un servicio con operacion
logistica y de pago propio que se abastece en el MCBA, mientras que el segundo provee un servicio

de shopper por verdulerias localizadas en el AMBA.
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6. ENTRAMADOS PRODUCTIVOS, LOGISTICOS Y
COMERCIALES DE LOS SECTORES LACTEO Y
FRUTIHORTICOLA PARA EL ABASTECIMIENTO DEL AMBA

6.1. Introduccion

El presente capitulo tiene como objetivo describir y analizar, someramente la conformaciéon y
funcionamiento de los sectores lacteos y frutihorticolas en sus etapas productivas para,
posteriormente, abordar el funcionamiento general de los entramados logisticos y comerciales

que tienen lugar en el abastecimiento de las distintas tipologias del AMBA.

6.2. Sector lacteo
6.2.1. Produccion primaria e industrial

El entramado productivo lacteo a nivel nacional es el tercero en importancia socio-econémica
entre los entramados agroindustriales, después de las producciones de soja y carne bovina,
considerando tanto el valor agregado y la generacién de empleo. En cambio, en cuanto a la
insercion del sector lacteo en los mercados externos, desciende al séptimo lugar en importancia
a escala nacional (Bisang, Brigo, L6dola, & Morra, 2018). El sector lacteo esta conformado por
alrededor de 10.200 tambos que producen leche cruda, como se denomina en Argentina a los
establecimientos ganaderos lacteos, y 700 industrias lacteas que procesan y comercializan
productos lacteos tanto en los mercados internos como externos. Para 2015, la cadena, en su
conjunto, empleabaa 226.661 personas (ver Imagen 6.1) (Direccion Nacional Lactea, 2019; OCLA,

2020c).

Imagen 6.1: Un tambo en el proceso
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Fuente: extraidas de www.elintransigente.com (2018) y www.portalechero.com (2016).

Tanto los tambos como las industrias se localizan principalmente en las provincias de Buenos
Aires, Cérdoba y Santa Fe, en el centro del pais hacia el oeste del AMBA, complementandose con
las provincias de Entre Rios, La Pampa, Santiago del Estero y San Luis. También hay entramados
productivos fuera de la cuenca central pampeana en las provincias de Mendoza, Salta, Tucuman,

Chaco, Misiones y Chubut, entre otras (ver Mapa 6.1).

131



Mapa 6.1: Generacién de empleo en las etapas de produccion primaria e industrial del entramado lacteo a nivel de
micro region
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La produccién primaria nacional alcanz6 en 2019 los 10.343 millones de litros de leche cruda, de
los cuales, solamente el 9% se destina a la elaboracién de leche refrigerada, el principal subsector
adquirido en los hogares del AMBA, tal como se analiz6 en el Capitulo 3. De la misma forma, los
quesos de pasta blanda, semidura y yogures, los siguiente tres subsectores en los hogares del
AMBA, demandan el 17%, 18% y 4% de la produccién nacional de leche cruda. El primer
subsector en demanda de leche cruda son los distintos tipos de leches en polvo, para los cuales se
destina 30% del volumen nacional, aunque este subsector es muy acotado en el consumo
hogarefio, siendo el principal producto exportado y demandado en las compras publicas para
programas sociales (Grafico 6.1). La exportacion en las ultimas dos décadas ha representado el
20% promedio de la produccién nacional, por lo que el mercado interno tiene gran relevancia en

la dindmica sectorial (Direcciéon Nacional Lactea, 2019; Direccién Nacional de Lecheria, 2020).
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Grafico 6.1: Destino de la leche cruda por principales subsectores
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Fuente: elaboracién propia en base OCLA (2020a)
Tanto a nivel primario como industrial, en el sector lacteo hay un importante nimero de actores
pymes que concentran el 89% y 83% de las empresas, respectivamente. En ellos se considera los
tambos de pequefia y mediana escala de producciéon (menos de 3.000 y de 3.000 a 6000 litros
diarios), que producen el 58% de la leche cruda a nivel nacional, y las industrias pymes (menos
de 10.000 y de 10.000 a 60.000 litros diarios), que procesan el 18% de la leche cruda producida
(Gréfico 6.2). Los estratos de gran escala producen el 42% de leche cruda, en el caso de los tambos
(mas 6.000 litros diarios) y procesan, a nivel industrial, 82% de la leche nacional (de 60.000 a
200.000 y mas de 200.000 litros diarios) (Direccién Nacional Lactea, 2019; OCLA, 2020b; Registro

Unico de la Cadena Agroalimentaria, 2020).
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Grafico 6.2: Distribucion en cantidad de tambos y volumen producido de leche cruda por estrato (2020) y cantidad
de industrias y volumen procesado por estrato para (2017/2018)
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Fuente: elaboracién propia en base a Direccién Nacional Lactea (2019); OCLA (2020); Registro Unico de la Cadena
Agroalimentaria (2020)

A su vez, cada una de las industrias, en el marco de su estrategia de negocios, esta en condiciones
tanto técnicas como tecnoldgicas de elaborar una serie de productos lacteos, por lo que la
capacidad de insertarse en los distintos entramados logisticos y comerciales del AMBA estarj, en
primer lugar, limitada por este factor. La materia prima al ingresar a la etapa industrial puede
convertirse en hasta una veintena de productos diferentes, en funcién del tipo de industria que
se trate, lo que permite acceder a distintos mercados, volimenes y rentabilidades. De esta forma,
las industrias se clasifican, aparte de la escala, de acuerdo a los distintos tipos de productos que
elaboran como empresas diversificadas, cuando elaboran diversos productos, o empresas mono
producto polveras, que elaboran leche en polvo Unicamente, yogurteras, queseras o aquellas que
se dedican exclusivamente a la elaboracion de dulce de leche. En general, las industrias pymes se
dedican, principalmente, a la elaboracién de distintos tipos de quesos, preferentemente duro,
semiduro y blando, aunque también hay algunas empresas pymes que otros productos como
yogures, quesos de pasta muy blanda, leches refrigeradas o no refrigeradas. En cambio, las
industrias grandes, estan generalmente diversificadas y elaboran distintos tipos de productos,
salvo algunos casos que se dedican exclusivamente a un producto, como puede ser leche en polvo,

yogures o quesos de pasta muy blanda (IAPUCO, 2014; Direccién Nacional Lactea, 2019).

El sector lacteo viene arrastrando una situaciéon compleja en el dltimo tiempo, tan es asi que
después de dos décadas, la tasa promedio de crecimiento de la produccién de leche cruda fue
0,2%, producto tanto de algunos afios de crecimiento como de crisis recurrentes originadas por

diversos motivos. Es decir, en los tltimos 20 afios, la produccién estuvo practicamente estancada,
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lo cual da cuenta que el sector no ha encontrado estrategias o incentivos para continuar la
tendencia que habia tenido durante la década de los afios 1990 de crecientes tasas de produccidn,
exportacidn e inversion. A partir de los afios 1990, en paralelo, tuvo lugar una intensa expansion
del cultivo de soja, motorizado por la aprobacién y adopcién de las variedades transgénicas,
particularmente en la regiéon pampeana, donde se localiza la produccion lactea. De esta forma, se
generd una competencia por el uso del suelo motivando que, con las rentabilidades de las
distintas producciones agricolas presionando a los tambos, entre los quinquenios 1996-2000 y
2012-2016, la cantidad de tambos decreciera 38%, concentrando la produccién en una menor
cantidad de empresas de mayor tamaifo, lo que se contrapone con un incremento del area
destinada a la produccion agricola, principalmente soja’8. Por otra parte, la produccién primaria
es una actividad altamente expuesta a factores climaticos afectando esto, tanto cuestiones
productivas, como logisticas, particularmente la recoleccidn de la leche cruda en los tambos, que
se localizan mayoritariamente sobre caminos de tierra. También esta fuertemente condicionada
a factores macroeconémicos, donde al menos el 60% de los insumos estan atados a productos
importados y dolarizados, mientras la demanda del principal destino de la produccion, el
mercado interno, esta fuertemente condicionada por los niveles de ingresos de la poblacién cada
vez mas devaluados respecto al dolar (Galetto, 2016; AACREA, 2018; Gastaldi etal., 2018;
Direccion Nacional de Lecheria, 2020). A su vez, una de las particularidades del sector lacteo,
como lo sefialan Barbero y Gutman (2007), es que la produccién primaria presenta dos
comportamientos ciclicos simultaneos e interdependientes, uno anual y otro plurianual, que
afectan la estabilidad de la actividad. El primero se debe a la estacionalidad de la produccién de
forraje, que incide directamente en la produccion de leche, con un pico en primavera (septiembre,
octubre y noviembre) que, en promedio, representa 34% mas de produccién mensual que el valle
de verano-otofio, que tiene lugar entre los meses de febrero y abril. Mientras que el ciclo
plurianual, se origina a partir de sucesivos desbalances entre de la oferta y la demanda de leche,
lo que puede originar situaciones de déficits o excedentes. Estas situaciones repercuten
directamente en los precios pagados al productor, es decir: ante una situacién de déficit se
generan subidas de los precios lo cual promueve un ciclo de expansién de la produccion, que si
no es absorbido por la demanda generaran excedentes, generalmente en stocks de leche en polvo,
los cuales almacenan las industrias afectando sus finanzas, dando inicio a un ciclo de baja de

precios.

78 En la regién pampeana, la superficie sembrada de cultivos extensivos (soja, trigo, maiz y girasol, principalmente)
pasé de 23,8 millones de hectareas (ha), en promedio, entre el quinquenio 1996,/2000 (campaiias agricolas 1995/96 a
1999/2000) a 33,9 millones de ha en el quinquenio 2012/2016 (campafias 2012/13y 2016/17), lo que representa un
incremento de 42% (Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca, 2020).
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6.2.2. Entramados logistico-comerciales en el sector lacteo

La operacioén logistica en el sector lacteo, desde la produccién primaria hasta la comercializacion
minorista, puede organizarse en tres niveles de andlisis posibles: el almacenamiento de leche
cruda en tanques refrigerados en los tambos, la recoleccion y el traslado de esta leche a cada
planta industrial en camiones cisterna y finalmente, el tercer nivel de analisis posible, y el mas
relevante en este caso, es en cuanto a la distribucién final y las restantes operaciones logisticas
implicadas en el abastecimiento de productos lacteos a las distintas tipologias comerciales del

AMBA.

En términos generales, de acuerdo a la estructura de ventas de las industrias lacteas de 1997
(INDEC, 1997), 1a cual a pesar de tener mas de 20 afios es la informaciéon mas actualizada y podria
no haber variado significativamente?9, sefiala que el 71% de las ventas industriales se destinan al
consumo hogarefio, el 10% al canal de hoteles, restaurants y catering (HORECA), el 8% a otras

industrias alimenticias, mientras que 7% se destina a la exportacién (Grafico 6.3).

Grafico 6.3: Participacion del destino de la elaboracién de productos lacteos

= Consumo hogarefio @ HORECA = Otras industrias Exportaciones m Otros

Fuente: elaboracién propia en base a INDEC (1997)
Entre los destinos que tiene la produccion lactea podemos distinguir el consumo hogareifio y el
canal HORECA, los cuales necesariamente se estructuran en entramados logisticos-comerciales
urbanos, de las exportaciones y la producciéon destinada a otras industrias, que operan
logisticamente de otras formas. Dentro del destino para consumo hogarefio, las operaciones

logisticas varian de acuerdo al funcionamiento de las distintas tipologias comerciales, en general,

79 Mientras que la producciéon en 1997 alcanzé los 9.090 millones de litros para 2017 habia alcanzado los 10.097
millones de litros, el consumo aparente per capita alcanz6 para 1997 los 255 litros equivalentes mientras que para
2017 disminuyd a 229 litros. Por otra parte, la participacién del comercio exterior sobre el total producido se
incrementd entre 1997 y 2017 de 12% a 14% expresado en litros equivalentes.
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y en particular en los acuerdos entre los actores industriales y comerciales, lo que determinara la

estrategia logistica.

En definitiva, la operacidn logistica de abastecimiento al AMBA se ajusta a cada tipologia
comercial y a cada industria lactea proveedora conformando un conjunto de entramados
logisticos con particularidades en la circulacién y en las transacciones que se dan en el espacio
urbano. La diversidad de configuraciones es muy amplia, aunque se pueden trazar algunos
elementos diferenciales, en primer lugar, si las distintas operaciones logisticas son realizadas por
la propia industria lactea o si, por lo contrario, son tercerizada en un operador logistico, o
funcionan bajo esquema asociativo entre distintas industrias y/o directamente con los
transportistas (J. Barbero, Abad, & Alvarez, 2011). A su vez, las particularidades de los distintos
productos lacteos, demandaran una serie de cuidados, e incluso cadena de frio, durante las
distintas operaciones logisticas y comerciales y a lo largo de su vida util en la gondola, que

también incidira en las condiciones de funcionamiento de los entramados abastecedores.

Las distintas operaciones logisticas identificadas para el abastecimiento de productos lacteos en

el AMBA son:

¢ almacenamiento;

e operacién de preventa;

e preparacion de pedidos o picking;

e distribucion y descarga de abastecimiento (Imagen 6.2);

e distribucion y carga de desabastecimiento por devoluciones;

e reposiciéon de gondolas en sucursales de cadenas de supermercados.

Las industrias grandes generalmente tienen varios centros de almacenamiento y distribuciéon
propios, localizados tanto en sus plantas industriales como cercanos a los centros de consumo.
Por lo contrario, las industrias pymes, en general, no disponen de centros de distribucién propios
y funcionan con operadores logisticos, los esquemas se diversifican en mayor medida dado que
el volumen que manejan les permite tener una operacion logistica-comercial mas acotada. Los
niveles de inventario en los distintos centros logisticos variaran en funcién de cada industria y en
especial cada producto, los productos que demandan refrigeracién, en general se almacenan en
volimenes minimos solo para sostener la operacion. Entre 2015y 2020, las principales industrias
lacteas han funcionado con niveles de stocks muy variables, en funcién del contexto de los
mercados externos e internos: el promedio mensual se ha sostenido en 14.839 tn de leche en
polvo entera, lo que duplica las ventas internas y externas promedio, incluso con una compleja

situacion de sobre stock en febrero 2016 que alcanz6 las 48.974 tn, quintuplicando las ventas de

137



ese mes. Los quesos de pasta dura, que demandan proceso de maduraciéon de entre 6 y 12 meses
y los de pasta semidura, que requieren hasta 4 meses de maduracion, aportan otras 13.664 tn y
5.157 tn promedio mensuales, respectivamente. En algunos casos estos centros logisticos pueden
también funcionar como centros de maduracién o troceado de quesos. Las alternativas de
funcionamiento de la red de preventa varian de empresa a empresa, aunque en muchos casos,
todavia funciona sucursal por sucursal a pie. Una de las cuestiones centrales de la distribucion de
productos lacteos, en la mayoria de los casos, es la necesidad de contar con refrigeracién a lo largo
de las distintas operaciones logisticas, tanto en el almacenamiento en la propia industria o en un
centro de distribucion propio, tercerizado o del canal comercial, como en la distribucién y en la
gbéndola de las sucursales de las distintas tipologias comerciales. El otro elemento relevante es la
logistica inversa, es decir, aquellas operaciones necesarias para restituir productos del canal
comercial a la industria por estar en mal estado o haber alcanzado las fechas de vencimiento.

Imagen 6.2: Un camién de la cooperativa SanCor distribuyendo productos lacteos en el barrio de Villa Urquiza
(CABA)

o o — e —

Fuente: fotografia tomada por Pérez Martin (2017)

En cuanto al principal canal comercial del sector lacteo, las cadenas de supermercados, donde
mayoritariamente proveen las industrias grandes y pymes de mayor escala, en general no hay un
recorrido de preventa dado que los envios se gestionan de manera centralizada a nivel de cada
una de las empresas. Los esquemas de distribucion varian en si la industria abastece sucursal por
sucursal, o si, en cambio, la industria tiene como origen su planta industrial y como destino un
centro logistico de las cadenas de supermercado, que las distintas empresas supermercadistas o
un tercero tiene en el AMBA, y desde alli es la propia empresa supermercadista o un operador
logistico el que realiza el envio a las distintas sucursales, consolidando las cargas de los distintos

subsectores alimentarios. En muchos casos, el picking suele hacerse durante la distribucién. La
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logistica inversa para el desabastecimiento de devoluciones replicard este mismo esquema, por
sucursal o consolidando en un centro logistico, este es un elemento importante en los subsectores
de menor vida util y que demandan refrigeracion. Por dltimo, las cadenas de supermercados,
tercerizan la reposiciéon de los productos en las gondolas o estanterias de sus sucursales, en
especial, en los productos de alto volumen de rotacién, que les demandan un mayor costo en
mano de obra, quienes, a su vez, cuando no hay un pedido centralizado, en muchos casos informan
los productos faltantes en cada una de las sucursales. En el caso de los supermercados que tiene
una operaciéon mayorista o queserias mayoristas, pueden ser un punto destino de las industrias
lacteas para que otra tipologia comercial se abastezca de esas sucursales, aunque en el caso de
productos lacteos es una practica difundida principalmente en quesos. Como se mencionaba en
el Capitulo 4, 1a operacidn logistica forma parte de los elementos que se incluyen en el acuerdo

comercial entre las cadenas de supermercados y las industrias lacteas.

En el sector lacteo, las sucursales de las distintas tipologias comerciales conformaran los espacios
transaccionales entre los comerciantes y las industrias lacteas. Asi, las industrias lacteas que en
sus vinculos comerciales con las cadenas de supermercados acuerden una distribucién sucursal
por sucursal, dispondran de una operacidn logistica muy densa en la red vial del AMBA, pudiendo
abastecer a los supermercados chinos y otras tipologias comerciales con un costo marginal mas
bajo que el que tendrian otras industrias que operan centralizadamente con las cadenas de

supermercados, siendo la nica tipologia que tiene infraestructura para este fin.

En los restantes canales comerciales, con una expansiéon en miles de sucursales, una operaciéon
desconcentrada, sin infraestructura logistica mayorista, y donde las industrias pymes logran
insertarse en mayor medida, el abastecimiento del entramado logistico y comercial del AMBA
suele estar tercerizado en operadores logisticos, quienes cobran un porcentaje de la carga
transportada, generalmente, entre 5% y 7%. En el caso de las grandes industrias, la
estrategia de abastecimiento de estas tipologias, dependera si dispone de operacidn logistica
propia o tercerizada. Este esquema de abastecimiento, en las pymes de menor escala,
alcanza al 70-80% de su produccion que, en muchos casos, incluye a varios operadores
logisticos y comerciales desde la salida de la planta industrial, cumpliendo distintas funciones
hasta alcanzar la sucursal destino en el AMBA, sumando cada uno de ellos sus costos y margenes

sobre el precio final que pagara el consumidor (]. Barbero et al., 2011; Direccién Nacional Lactea,

2019).

A modo de ejemplo, y como referencia de la complejidad y dimension del abastecimiento del
AMBA, se realiz6 una simulacién de distribuciéon en supermercados chinos en la CABA donde,

considerando un punto de origen y destino final en la ciudad de Lujan, a 70 km, en el eje oeste del
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AMBA, y saliendo a las 6 horas (hs) y regresando a las 17 hs, se alcanza a distribuir en 49
sucursales (sobre un total de mas de 5.320 sucursales en todo el AMBA), siendo la zona de CABA
elegida de alta densidad de comercios y elevados niveles de congestion de transito (Mapa 6.2).

Mapa 6.2: Simulacién de recorrido 6ptimo para la distribucion final en supermercados chinos en zona de alta
densidad, ingresos y transito de la CABA

w

Mapa Satélite

COLEGIALES

4ACARITA

oQ
a
VILLA CRESPO

Plaza Miserere 9 @

ALMAGRO ®

MONSERRAT

CABALLITO s ) o

Datos del mapa ©2020

Fuente: elaboracion propia en SimpliRoute.com (2020

El costo de la operacion de abastecimiento al AMBA dependera en buena medida del
porte y ocupacion de los equipos de transporte y del tiempo de operacidon dados los
niveles de congestion del transito (J. Barbero et al,, 2011), para lo cual Antin (2013), destaca
la necesidad de consolidar cargas en centros logisticos urbanos o periurbanos. Recientemente, la
Direccion Nacional de Planificacion de Transporte de Cargas y Logistica (2019) ha llevado
adelante un estudio donde analizaba la incidencia de los costos logisticos sobre tres productos
para su abastecimiento en el AMBA (vino, leche refrigerada y bebida sin alcohol) encontrando
que, en los tres casos, entre el 54% y el 86% del costo logistico total se vincula con el
almacenamiento y la distribucidén final de los productos en el AMBA. En el caso de la leche
refrigerada, la incidencia del costo logistico total sobre el precio del producto en gondola

alcanzaba 25,5%.

De esta forma, la localizacion de las principales industrias que proveen productos lacteos al AMBA
se encuentran en las provincias de Buenos Aires, Cérdoba y Santa Fe, Entre Rios y La Pampa,
principalmente, como se mencionaba al comienzo. Una serie de industrias, se han localizado en
los bordes periurbanos, principalmente, del AMBA priorizando la cercania al principal centro de
consumo nacional, asumiendo una estrategia market oriented, tal como se la denomind en el

Capitulo 2, y absorbiendo, de esta forma, los costos de recoleccién de leche cruda de zonas mas
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alejadas aspecto que, por supuesto, se vio modificado por las tendencias que tenido la produccién
primaria en las ultimas décadas. Asi, en un radio de 150 km hay 17 industrias de diversas
dimensiones, distancia que demanda entre una y dos horas de trayecto hasta la zona del AMBA

distribucién final (Mapa 6.3).

Mapa 6.3: Localizacion de las plantas industriales en funcién de la escala productiva en un radio de 150 km
alrededor del AMBA
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Fuente: elaboracién propia en base a Google Maps (2020); Registro Unico de la Cadena Agroalimentaria (2020).
Cartografia: Ramiro Suarez Paz

En cambio, hay otras industrias que han tomado la estrategia opuesta, decidiendo la localizacién
de sus industrias en funcién de la cercania a otros mercados de menores dimensiones o con el
foco enla accesibilidad a materia prima en cantidad, siguiendo los patrones raw material oriented,
presentado en el Capitulo 2 (Mapa 6.4). De esta forma, recorriendo hasta 600 km hacia el sur
(Tandil, por ejemplo, que se encuentra a 356 km), el oeste (Trenque Lauquen, a 453 km) y el norte
(Villa Maria, 554 km) del AMBA hay mas de 100 plantas industriales de distintas dimensiones
pertenecientes a 80 empresas, de las cuales existe informacion de acceso publico. Buena parte de
estas industrias alcanzan, en distinta medida, las tipologias comerciales identificadas en los
entramados logistico-comerciales de abastecimiento del AMBA, llevandoles hasta 8 0 9 horas de

recorrido para alcanzar la mancha urbana.
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Mapa 6.4: Localizacion de las plantas industriales en funciéon de la escala productiva en un radio de 600 km
alrededor del AMBA
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Cartografia: Ramiro Suarez Paz

6.3. Sector frutihorticola
6.3.1. Produccion primaria y procesamiento

El sector frutihorticola que abastece al AMBA se compone de varios subsectores de gran
heterogeneidad, que se localizan en distintas regiones del pafs, tanto en los bordes periurbanos
del AMBA como en zonas rurales en producciones tanto extensivas como intensivas, mientras que
también hay otros principalmente importados. Incluye desde hortalizas de hoja, tallo, flores,
fruto, raiz, también llamadas pesadas, cruciferas, frutas de semilla, finas, de carozo, de pepita y

citricosso,

La produccién de frutas y hortalizas ocupa aproximadamente 649.694 hectareas en Argentina, de
las cuales 514.701 corresponden a distintas producciones fruticolas localizadas principalmente
en las provincias de Mendoza (que concentra el 38% del area), Tucuman (10%), San Juan (10%),
La Rioja (7%), Rio Negro (7%) y Entre Rios (6%), mientras que 134.993 corresponden a
hortalizas, principalmente en las provincias de Mendoza (24% del area), Buenos Aires (20%) y
Coérdoba (12%) (INDEC, 2020a). En total son méas de 100 especies distintas de frutas y hortalizas
que componen el sector frutihorticola, con bajos niveles de agregado de valor, a excepcion de las

tareas de empaque, acondicionado, maduracidn, secado o algun tipo de procesamiento, como el

80 Ver en el Anexo para la clasificacidn de los distintos productos en subsectores.
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caso de los vegetales listos para consumir. Estas actividades pueden tener lugar tanto en origen,
donde se asienta la produccién primaria, en transito, en el caso de la maduracién, en alguna
industria en los casos de secado, procesamiento o maduracién, o en destino, en un mercado
mayorista, un centro logistico o la misma gondola o estanteria de la sucursal de las distintas
tipologias comerciales. La localizacién de los entramados productivos donde se asientan los
distintos entramados frutihorticolas es mas amplia que la caracteriza al sector lacteo. Los
origenes de los principales grupos de frutas y hortalizas son la provincia de Buenos Aires, que
aporta principalmente hortalizas de hoja, de fruto y pesadas; Entre Rios, que aporta
mayoritariamente frutas citricas; Salta, que aporta el segundo volumen mas importante de
hortalizas de fruto, en contra estacién; Rio Negro, que es de donde proviene el mayor volumen de
frutas de pepita; San Juan, el principal origen de otras frutas como uva y melén; Mendoza, el de
frutas de carozo, junto con una gran variedad de otros productos horticolas y finalmente, la
importacion, de donde proviene el 95% de la fruta tropical (Mapa 6.5) (CEPAL, 2015; CMCBA,
2019).

Mapa 6.5: Generacion de empleo en las etapas de produccién primaria e industrial de los entramados fruticolas
(izquierda) y horticolas (derecha) por micro regién
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La produccion frutihorticola localizada en el periurbano del AMBA se caracteriza por tener lugar
en un territorio de borde, en permanentemente tensiéon como resultado de la valorizacion del

suelo como consecuencia de la incorporacién de suelo rural a la expansién urbana o la accién
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especulativa, lo que constituye uno de los elementos distintivos en relacion a otras actividades
agricolas o agroindustriales (A. Barsky, 2005). Allf se producen, a campo principalmente, aunque
con un creciente uso del cultivo bajo cubierta, hortalizas de hoja (lechuga, acelga, espinaca), de
fruto (tomate, pimiento) y otros cultivos como remolacha, cebolla de verdeo o repollo en sistemas
productivos que soportan varios ciclos de cultivo al afio en establecimientos que tienen en
promedio 4 hectareas. Vale destacar que el sector frutihorticola ha sido histéricamente relegado
de las politicas publicas, a excepcién de algunos programas de apoyo discontinuos y con escaso
nivel de financiamiento, y opera mayoritariamente de manera informal y con bajo nivel de
profesionalizacién e inversion, aunque con un gran aporte de mano de obra del productor y su
familia, en muchos casos bolivianos, como ya se ha dicho. De hecho, el 50% de los productores
solo cuenta con educacion primaria, mientras que, por otra parte, 64% reciben asesoramiento de
algun tipo, principalmente por parte de los proveedores de insumos8!. Solo el 20% se encuentra
integrado a algun tipo de cooperativa u asociaciéon de productores, mientras que el 9% recibe
algan tipo de financiamiento. El proceso de adopcion del cultivo bajo cubierta requiere cierto
nivel de inversion pero permite a los productores mejorar la calidad del cultivo, hacer un uso mas
intensivo del suelo y ampliar las estaciones productivas (DPE, 2005; Le Gall & Garcia, 2010;

Garcia, 2014; A. Barsky, 2014).

En cambio, las caracteristicas de la produccién frutihorticola, tanto intensiva como extensiva en
ambitos rurales, difiere en base al cultivo que se trate. En el caso, por ejemplo, de los cultivos de
papa y cebolla, la produccién es mas extensiva alcanzando las 55 y 15 hectareas promedio,
respectivamente. Estas son producciones donde, dada la escala, los niveles de inversion son algo
mas elevados, lo que también se corresponde con un mayor nivel de profesionalizacién y
formalidad, mientras que son producciones mas mecanizadas y con menor dependencia de mano
de obra. La papa se produce mayoritariamente en la provincia de Buenos Aires, aunque también
se complementa con produccién de Cérdoba y Tucuman. El caso de la cebolla también se
concentra mayoritariamente en Buenos Aires y se complementa en Mendoza, Rio Negro y
Santiago del Estero. Por otra parte, las producciones fruticolas son producciones mas intensivas,
que llevan elevadas inversiones de implantacién y también tienen una gestion mas
profesionalizada, en establecimientos que tienen en promedio entre 20 y 25 hectareas (DPE,

2005; Fernandez Lozano, 2012b; CMCBA, 2019).

81 E] reconocimiento de plagas y enfermedades en los cultivos se realiza principalmente por experiencia (71% de los
casos) y por recomendaciéon del proveedor de insumos (50%), solamente el 22% de los productores recibe
asesoramiento de un técnico para identificar la plaga o enfermedad y, en tal caso, definir qué tratamiento aplicar, sea
quimico, fisico o biolégico (DPE, 2005).
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Excluyendo el caso de la banana, que para el afio 2017, cuando se tomaron los datos, fue
importada casi en su totalidad proveniente de distintos origenes que en promedio se localizaron
a 4.686 km, los restantes 23 productos frutihorticolas mas relevantes provinieron en promedio
de origenes localizados a 699 km, y fueron transportados exclusivamente en camién u otros
vehiculos de menor tamafio, que en la mayor parte de los casos no cuentan con refrigeracion,
hasta alcanzar, en este caso, el MCBA. De esta forma, las distancias varian de 85 km para el caso
de la acelga, considerando el promedio ponderado por el volumen de cada uno de los origenes, y
se extienden, en esta selecciéon de productos, los més relevantes dentro de cada categoria
frutihorticola, hastalos 1.131 km en el caso de la arveja (Grafico 6.4). Tomando el caso del tomate,
por ejemplo, este provino de 16 provincias distintas alcanzando 840 km promedio de distancia,
las principales: 34% proveniente de la provincia de Buenos Aires, donde la cosecha se extiende
de noviembre a mayo; 23% de Salta, en el extremo noroeste del pais, amas de 1.400 km del AMBA,
con una cosecha que dura desde mayo a octubre; 21% proviene de Corrientes, ubicada en el
noreste a mas de 900 km, donde la cosecha se extiende desde abril a noviembre; 11% de Jujuy,
limitrofe con Salta, con una cosecha idéntica; y por dltimo otro 9% proviene de Mendoza,
provincia ubicada al oeste del AMBA, préxima la capital chilena, a algo mas de 1.000 km, con una
cosecha que se extiende de enero a mayo.

Grafico 6.4: Distancia promedio ponderada de los origenes de los principales productos frutihorticolas ingresados al
MCBA en el afio 2017
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Fuente: elaboracion propia en base CMCBA (2019)

Por ultimo, en general, el sector frutihorticola no se caracteriza por orientarse a la exportacion,
salvo algunos pocos productos. De esta forma, las producciones horticolas se encuentran
exclusivamente destinadas al mercado interno, a excepcion de la produccion de papa (70% del

volumen destinado al mercado interno), cebolla y ajo, que tienen importantes volimenes
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exportados, aunque en el caso de cebolla y ajo no hay informaciéon respecto al volumen
producido®2. En el caso del mercado de frutas el volumen destinado a abastecer el mercado
interno varia: en el caso del limoén alcanza 18%, pomelo 32%, naranja 51%, mandarina 55%, pera
48% y manzana 84% (Gorostegui, 2005; Direccién Nacional de Planificaciéon Sectorial, 2016;

Federcitrus, 2018).

6.3.2. Entramados logistico-comerciales en el sector frutihorticola

Los entramados logistico-comerciales de abastecimiento de los distintos subsectores
frutihorticolas tienen una complejidad distinta a la que presenta el sector lacteo, mayores
distancias, multiples productos y puntos de madurez, una mayor influencia climatica en éstos, y
conformaciones sectoriales bien disimiles entre aquellas producciones que se dedican a la
exportacidn, en mayor o menor medida, y las que se enfocan exclusivamente en el mercado
interno. En el caso del AMBA, los entramados de abastecimiento se estructuran alrededor del
funcionamiento de una red de mercados mayoristas o concentradores con un gran nivel de
descoordinacion e informalidad y que, tras el fracaso de la politica que se intenté desarrollar con
lainstalacion del MCBA como mercado tnico, desde su inauguracién en 1984, se han multiplicado
sin ningin lineamiento sectorial ni regional hasta alcanzar los casi 30 actuales, por intereses
particulares tanto de actores privados como publicos, principalmente de los gobiernos locales

(Pérez Martin, 2015; Pérez Martin & Barsky, en prensa).

El principal destino de la produccion frutihorticola variara en funcién de cada cultivo y de cada
zona productiva siendo, en general, los distintos mercados mayoristas, en muchos casos a través
de cooperativas, acopiadores o consignatarios que intermedian entre la produccién y los
mercados, o incluso siendo también operadores mayoristas en los mercados. En otros casos, como
las hortalizas pesadas, el principal destino son los acopiadores, quienes consolidan la produccion
de distintos productores y luego distribuyen de manera directa a los comercios minoristas o
venden la produccién en mercados mayoristas. También hay algunos cultivos que son destinados
de manera directa a las cadenas de supermercados desde el productor, como el caso de banana,
manzana, tomates, lechuga o de abastecimiento directo a consumidores y a verdulerias, aunque
estos son mas limitados. Existen también algunas experiencias en las que hay una integracion
vertical en circuitos cortos desde la produccién primaria hasta la distribucion final a los hogares,
como se desarroll6 anteriormente en el Capitulo 5 (DPE, 2005; Garcia et al., 2008; Giacobone,

Castronuovo, Tiscornia, & Allemandi, 2018).

82 Vale destacar que la informacion disponible y las estadisticas oficiales de las distintas cadenas frutihorticolas es muy
limitada, dado el poco interés estatal por estos sectores, sumado a los elevados niveles de informalidad.
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El desarrollo y la persistencia de mercados mayoristas en el sector frutihorticola se debe a
cuestiones logisticas y comerciales: los mercados cumplen la funcién de concentrar un
importante volumen de produccién de una gran cantidad de origenes y de distintos tipos y
calidades de productos, para que alli se produzca el intercambio fisico, la negociaciéon comercial
y la definicién de precios entre compradores y vendedores, y éstos consoliden sus pedidos, de
mayor variedad y menor volumen por producto, que luego se desconcentraran en una importante
cantidad de destinos minoristas, en su mayoria verdulerias, como se ha sefialado anteriormente

(Imagen 6.3).

Imagen 6.3: Esquema de funcionamiento de un mercado mayorista

Fuente: elaboracién propia

Un elemento relevante en este sector es el caracter perecedero de los productos frutihorticolas y
los distintos tiempos de maduracién de cada producto, los cuales se modifican en funcién de las
condiciones de temperatura y humedad del ambiente, afectando diferencialmente a cada
producto. Esto demanda que el tiempo que transcurre entre que los productos son cosechados y
llegan a los hogares de los y las consumidores, deben haber sido manejados con muchos cuidados
para que alcancen un buen estado de calidad comercial, lo que en paralelo trae importantes
niveles de pérdidas. A su vez, los procesos madurativos pueden ser manejados a partir de la
incorporacién de técnicas y tecnologias para el manejo posterior a la cosecha (R. Green, 2003;

Viteri, 2014; Rocco & Ruiz Arregui, 2016).

A pesar de esta primera definicidn de la estructura de funcionamiento, los mercados mayoristas
puede ser diferenciados por cumplir distintas funciones: de introduccién o expedicion, siendo
aquellos mercados que concentran en origen la oferta en las zonas de produccidén para luego ser
derivadas principalmente a otros mercados mayoristas, y por otra parte, los mercados de reventa,
siendo aquellos mercados que en las zonas de destino, en los bordes urbanos, reciben produccion
tanto de otros mercados como directo de los productores, siendo ésta destinada a las distintas

tipologias comerciales del AMBA. También se podria agregar una tercera categoria de mercados,
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menos frecuente en el contexto del AMBA, que seria un mercado de transito, teniendo como
funcién ser el nexo entre dos zonas distantes, localizado, por ejemplo, en una frontera entre dos
paises. Estas categorias no son excluyentes, es decir, algin mercado puede cumplir ambos roles,
posiblemente en distintos productos frutihorticolas. La otra funcion relevante en los mercados
mayoristas, tienen que ver con las actividades logisticas o de agregado de valor, anexas a la
comercializacién mayorista. Dentro de un mercado mayorista, los operadores mayoristas pueden
actuar comprando y vendiendo mercaderia, tanto en el mercado interno como externo, o
consignandola a cuenta del productors3. A su vez, los productores también pueden ocupar un
espacio en la playa libre, una zona que algunos mercados tienen para que el productor pueda
llevar su produccién del dia al mercado para su venta. Los operadores mayoristas también
pueden estar integrados verticalmente y actuar como productores o comerciantes minoristas,
mientras que por otra parte, estas operaciones se entremezclan con distintos tipos de sociedades
y acuerdos entre productores, operadores mayoristas, transportistas e incluso comerciantes
minoristas84. Por otra parte, en los casos donde los actores han incrementado su escala y se han
integrado verticalmente, como el de las peras y manzanas, las funciones que cumplen los
mercados de introduccidon han sido reemplazados por actores privados como los empaques, es
decir, empresas o cooperativas que compran o consignan la cosecha de los productores, que se
realiza entre mitad de enero y mitad de abril, para empacarla, mantenerla en camaras
refrigeradas y luego transportarla a los distintos mercados en el momento de la comercializacion
a lo largo del afio (CMCBA, 1971, 1972b; R. Green, 2003; Garcia et al., 2008; Leskovar, Zubeldia,
Villareal, & Malaspina, 2016; Rocco & Ruiz Arregui, 2016).

En todo el AMBA hay al menos 29 mercados mayoristas, 7 en el eje norte y 9 en el eje oeste y 13
en el sur, entre los cuales se destaca el MCBA, como el mas importante en superficie comercial y
operacion, dado que se estima que hacia 2018 concentraba entre el 35% y el 40% del volumen
frutihorticola operado de manera mayorista en el AMBA (Mapa 6.6) (Grenoville, Bruno, &
Radeljak, 2020; Pérez Martin & Barsky, en prensa; SENASA, 2020). Desde que fue inaugurado en
1984, el MCBA ha operado, en promedio, 1,3 millones de toneladas, con algunos afios de alzas y

otros de caidas, pero basicamente estancado en ese volumen (CMCBA, 2019). De esta forma,

83 “En la venta en firme, quien acepta el riesgo de precio es el mayorista y por tanto se somete a las fluctuaciones de
mercado, comprando a un precio determinado y vendiendo a un precio mas elevado, si encuentra las condiciones de
mercadoy el cliente adecuado. Por tanto, el productor transfiere riesgo y asegura un ingreso, mientras que el mayorista
asume riesgo y espera una mayor retribucién por esta tarea. En el sistema de consignacidn, el productor entrega al
mayorista sus mercancias para que éste las venda en su nombre a un tercero. Aqui es el productor quien decide correr
el riesgo de precio, el mayorista en tanto cobra una comisién por el servicio de recepcién, almacenamiento,
comerecializacion, preparacion y entrega de pedidos” (R. Green, 2003, p. 24).

84 En muchos casos, estos arreglos o sociedades incluyen el financiamiento, ya sea en dinero como en semillas, u otros
insumos, por parte de los comerciantes mayoristas o transportistas a los productores. El financiamiento otorgado sera
luego cobrado al momento de que se concrete la venta bajo un sistema de garantias e intereses acordado entre
productores y operadores mayoristas.
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mientras la poblaciéon del AMBA crecia y demandaba un mayor volumen de frutas y hortalizas, los
restantes mercados mayoristas, asi como otros entramados logistico-comerciales,
principalmente impulsados por parte de las cadenas de supermercados, fueron absorbiendo

importantes volimenes frutihorticolas.

Mapa 6.6: Localizacién de los mercados mayoristas en un radio de 100 km a redonda del AMBA
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Fuente: elaboracion propia en base SENASA (2020). Cartografia: Ramiro Suarez Paz

El MCBA es uno de los pocos organismos publicos de alcance metropolitano en el AMBA, en este
caso una empresa publica conformada en partes iguales por los gobiernos de la CABA, de la
provincia de Buenos Aires y de la Nacién, que gestiona las mas de 500 ha de espacios comerciales
que dispone, aunque la mayor parte de esta superficie ain no estd desarrollada. Los restantes
mercados mayoristas del AMBA son principalmente de propiedad privada o asociativa, en el 37%
y 33% de los casos, respectivamente. Se destacan en el eje norte los mercados de Tres de febrero
y Beccar, en el oeste el MCBA y en el sur el mercado de Berazategui, Avellaneda y La Plata (Imagen
6.4). Luego de largos afos de superposicion de funciones de habilitaciéon y control entre los
organismos nacionales, provinciales y municipales, dada la complejidad metropolitana, desde
2019, la provincia de Buenos Aires viene impulsando la conformacion de la Red de Mercados
Provinciales para establecer condiciones uniformes de habilitacidn, control comercial y sanitario
y de gestién y difusion de informacién de mercado. De esta forma, los mercados mayoristas, en el
caso del AMBA, se transforman en el punto de encuentro de una gran cantidad de productores,

28.544 productores fruticolas y 18.920 horticolas radicados en todo el pais, que cada uno de ellos
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produce un gran volumen de uno o unos pocos productos, y de mas de 11.000 verdulerias
localizadas en el AMBA y otros comercios minoristas, asi como operadores mayoristas de otros
mercados del AMBA y de distintas partes del pais, donde cada uno de ellos demandara un
volumen acotado de una importante variedad de productos. En este contexto, el MCBA,
independientemente de los volimenes que opere, articula el abastecimiento en el AMBA por “el
poder de negociaciéon de los operadores mayoristas sobre los productores, acopiadores y
verduleros, principalmente, en base a la informacién de mercado que manejan, particularmente
en situaciones de sobreoferta o falta de algin producto” (Entrevista 72, comunicacién personal,
26 de agosto de 2020) (Grenoville et al., 2020; INDEC, 2020a; Ministerio de Desarrollo Agrario,
2020). Como se detall6 en los capitulos anteriores, las verdulerias se abastecen de los distintos
mercados mayoristas, lo que coincide con lo relevado por Grenoville et al. (2020) donde el 88%
de los compradores en los mercados mayoristas son verduleros o verduleras, mientras que las
cadenas de supermercados, operan generalmente con sus propios centros logisticos de manera
directa con productores o comprando en los mercados mayoristas. En el sector frutihorticola, a
diferencia de lo que sucede en el sector lacteo antes mencionado, son los propios comerciantes,
generalmente, quienes asumen la funcion logistica de abastecerse, y aunque en algunos casos hay
operadores logisticos que realizan el abastecimiento como en el caso de las cadenas de
supermercados o los supermercados chinos, en la mayor parte de los casos las transacciones
comerciales entre comerciantes minoristas y mayoristas o productores tienen lugar en los
mercados mayoristas.

Imagen 6.4: Dos mercados mayoristas en funcionamiento, el MCBA, el principal mercado publico del pafs, localizado

sobre el eje oeste del AMBA y el Mercado de Beccar, mercado privado ubicado sobre el eje norte del AMBA
—

Fuente: fotografias tomadas por Pérez Martin (2019)

Retomando lo planteado por Frigerio (1973) y Link (1974), que argumentaban que el proyecto

del MCBA como mercado Unico carecia de sentido, tanto por la dimensién y morfologia del AMBA,
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cuando vivian 8,5 millones de personas, los costos de operacién, los tiempos de viaje, la
complejidad de agrupar a todos los actores en un solo espacio, entre varios elementos, y dada la
incapacidad estatal de conducir el proceso de manera consistente, finalmente quedé demostrado
que estaban en lo cierto. En lugar de un mercado unico, estos expertos proponian en aquel
momento la conformacién de una red de entre tres y cinco mercados que articulen el
abastecimiento del AMBA, como muchas grandes urbes tienen hoy en dia, como Londres, por
ejemplo, que tiene cinco mercados mayoristas que, en vistas de la situacién actual, donde hay al
menos 30 mercados, parecia mas que razonable (Pérez Martin & Barsky, en prensa). En definitiva,
el impacto que tiene la actual conformacion de la red de mercados como la del AMBA tiene varias
aristas negativas, algunas de ellas estdn siendo cubiertas por el reciente marco normativo
propuesto desde la provincia de Buenos Aires, mientras que se plantea el interrogante respecto
al costo que implica una operacion logistico-comercial a nivel sectorial y regional tan
descoordinada y atomizada. Tal como sefialan Rodrigue, Comtois, & Slack (2017) el costo logistico
optimo para un determinado sistema se alcanza en una combinacién éptima de gasto en
transporte y de gasto en inventario y operacidn de almacenaje que, en este caso, se propone para
el entorno de una empresa que toma la decisién de ambos elementos (Grafico 6.5). Es decir, si
hubiera prosperado el MCBA como mercado tnico del AMBA, el costo de operacién del mercado
seria minimo (curva verde), mientras que los costos de transporte (curva azul), serian maximos,
por la distancia que debian recorrer los operadores mayoristas y los comerciantes minoristas. A
medida que se incrementan la cantidad de mercados, el costo agregado de operacién de estos
también se incrementa (curva verde), mientras que disminuye el costo de transporte (curva azul),
dado que los distintos comerciantes, verduleros, por ejemplo, tendrian un mercado a menor
distancia que si habria un solo mercado. En definitiva, el AMBA opera con una elevada cantidad
de mercados, tanto en relacion al histérico objetivo de operar con el MCBA como tnico mercado
mayorista, como en comparacion a otras ciudades de dimensiones semejantes, que tienen como

mucho cinco mercados®>.

85 Las principales ciudades de grandes dimensiones tienen menos de cinco mercados mayoristas: Londres tiene 5,
Nueva York 4, Ciudad de México 3, San Pablo 1, Barcelona 1, Madrid 1, Paris 1.
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Grafico 6.5: Estimacion del costo logistico total en funcidn de los costos de transporte y de operacion de mercados
mayoristas
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Fuente: adaptado de Rodrigue, Comtois, y Slack (2017)

A su vez, dadas las caracteristicas de la red de mercados mayoristas habria que agregar otros
costos ocultos o ineficiencias. En primer lugar, las operaciones entre mercados, que en el AMBA
se dan, generalmente, desde el MCBA hacia los restantes mercados, pueden alcanzar a hacerse
dos o tres ventas con los consecuentes costos logisticos, por mayores distancias y tiempos,
comerciales, por le intermediacion de distintos operadores, y también las pérdidas de mercaderia
que, de acuerdo a lo que se pudo relevar, se incrementan los precios alrededor de 20%. De la
misma forma, Pérez Martin y Sdnchez Sosa (2017) dan cuenta que en 2007 el desabastecimiento
del MCBA se realizaba en 53% de los casos con vehiculos utilitarios o pick-ups, de bajo nivel de
carga, incrementando los costos unitarios, y desalentando la conformaciéon de operadores

logisticos especializados.

En cambio, las operaciones logisticas se realizan mayoritariamente en horarios nocturnos, dado
que los mercados mayoristas funcionan durante toda la noche hasta muy temprano en horas de
las mafianas, lo que reduce, significativamente, los costos asociados a las congestiones de transito,

dado que los tiempos de la distribucién pueden reducirse hasta 40%.

En términos sanitarios, la multiplicidad de mercados y la superposicion de funciones de control
también ha traido consecuencias negativas, aunque esta cuestidn estaria en vias de mejorarse en
el nuevo esquema que estd implementado la provincia de Buenos Aires. En este sentido, Mac
Loughlin et al. (2018) han recogido muestras de cinco productos frutihorticolas en verdulerias en
la Ciudad de Buenos Aires y La Plata, encontrando que el 65% de ellas tenian residuos de distintos
agroquimicos, y que el 39% no estaba en condiciones de ser consumidas. A su vez, como ya se ha
sefialado en el Capitulo 5, los niveles de pérdidas son muy elevadas en el sector frutihorticola, que

Rivas etal. (2015) estimaron en 31%. Siendo que el 55% de estas pérdidas se dan en el
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funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales, una red de mercados mayoristas

como la de AMBA no favorece una mejor gestion en este sentido.
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7. ANALISIS ESPACIAL Y SECTORIAL DEL FUNCIONAMIENTO
DE LOS ENTRAMADOS LOGISTICOS Y COMERCIALES DE
ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS DEL AMBA

7.1. Introduccion

El presente capitulo tiene como objetivo analizar, de manera integrada y a escala regional y
barrial, los patrones de localizacién, la organizacion espacial y el funcionamiento de las distintas
tipologias identificadas en los capitulos anteriores comprendiendo, especialmente, la interaccion
entre éstas, asi como las dinamicas sectoriales particulares. Dadas las limitantes en el acceso a
informacién de localizacién de algunas de las tipologias definidas en esta tesis doctoral este
capitulo se complementara con el analisis de los patrones de localizacién y la organizacién
espacial en cuatro barrios del AMBA, representativos de las distintas condiciones socioespaciales.
De esta forma, se buscara identificar, analizar y discutir los principales hallazgos, integrando los
objetivos, las preguntas de investigacion y los elementos tedricos utilizados para comprender las
particularidades de los entramados del AMBA y los condicionantes que impone para la seguridad

alimentaria y nutricional de la poblacidn.

Como se ha abordado a lo largo de los distintos capitulos, el funcionamiento de los entramados
logisticos-comerciales abastecedores de alimentos del AMBA estan condicionados por una serie
de factores localizados en la ciudad y que, en definitiva, afectaran el funcionamiento de los
entramados productivos y logisticos agroalimentarios, alcanzando tanto a productores primarios
como industriales, los cuales estan localizados tanto en ambitos rurales, periurbanos como

urbanos.

Mas alla de la identificacion del AMBA como una regién donde existe un tinico mercado mayorista
y minorista de alimentos donde, efectivamente, tiene lugar la articulacion entre la oferta y la
demanda, produciéndose los procesos de formacién de precios en un entorno de competencia
perfecta, lo hasta aqui relevado evidencia la existencia de una serie de entramados logisticos y
comerciales de extrema fragmentacién espacial e interacciones. Como se analizara
detalladamente a continuacion, estos, a priori, dan cuenta de la coexistencia de una serie de
mercados de competencia imperfecta a nivel de los distintos subsectores y las distintas tipologias
comerciales con funcionamientos marcadamente diferentes (Méndez, 1997; Beckert, 2011;
Berndt & Boeckler, 2009; Christophers, 2014; Leén, Yu, & Christophers, 2018). La conformacién
sectorial y espacial de una serie de mercados de alimentos respondera a los patrones

socioeconémicas de los hogares del AMBA, determinando las condiciones de acceso fisico y
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econémico a los alimentos y, en ultima instancia, el estado de la seguridad alimentaria y

nutricional de la poblacién (Aragrande, 1997).

7.2. Patrones de expansion espacial de las principales tipologias comerciales
del AMBA

Tal como se ha presentado a lo largo de los distintos capitulos de esta tesis doctoral el
funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales abastecedores de alimentos del AMBA
se organiza en distintas tipologias comerciales. Como se ha dicho, en estos entramados, son las
cadenas de supermercados las que articulan el funcionamiento con las restantes tipologias, de
manera particular a nivel sectorial. En este sentido, los patrones de expansion espacial de las
cadenas de supermercados son uno de los elementos centrales de su estrategia de negocios, y
como se vera a continuacion, los niveles de concentracién que han alcanzado los convierte en

actores principales de los entramados abastecedores de alimentos.

De todas las tipologias identificadas, en primer lugar, se hace el foco en las tres mas relevantes
para los sectores lacteo y frutihorticola, entre las que se generan las mdas importantes
interacciones competitivas y complementarias, dados los elevados niveles de participaciéon de
mercado y la expansidn espacial de las mismas, sea en cantidad de sucursales o superficie
comercial. Estas son las cadenas de supermercados y los supermercados chinos, tanto por su
permeabilidad en los entramados del AMBA y su rol central en el sector lacteo, asi como las
verdulerias, por ser el principal canal frutihorticola y estar también ampliamente diseminadas en
el AMBA. En cambio, las restantes tipologias (queserias, dietéticas, almacenes, kioscos o circuitos
cortos, por nombrar algunas), que son de menor relevancia a escala regional y a nivel sectorial,
tanto en participacion de mercado y/o en expansion espacial en sucursales o superficie, pueden
tener roles destacables a nivel de algunos subsectores en particular o bien ser relevantes en la
provision de algunos productos lacteos o frutihorticolas a escala barrial, sin una participacién de
mercado considerable, pero diversificando la oferta de productos, la calidad, los origenes u otros.
En definitiva, entre estas tres tipologias comerciales se concentra el 80% del mercado del sector
lacteo -con un predominio de las cadenas de supermercados, y en segundo lugar de los
supermercados chinos- y el 94% del mercado de frutas y hortalizas, donde las verdulerias lideran

ampliamente y complementan las restantes dos tipologiasse.

86 Tal como se ha detallado en el Capitulo 3, las tipologias utilizadas en la Encuesta de Gastos en los Hogares (ENGHo)
2017/2018 (INDEC, 2020d) no permite distinguir las tipologias tal cual han sido definidas en esta tesis doctoral. La
participaciéon de mercado de las cadenas de supermercados se encuentra segmentada de la siguiente forma: las
subtipologias hipermercado y supermercado estarian representadas por la tipologia ENGHo “supermercado,
hipermercado”, mientras que la subtipologia cercania y los supermercados chinos se los podria considerar agrupados
en la tipologia ENGHo “autoservicio”.
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En el AMBA hay 39 sucursales de la tipologia comercios integrados a industrias lacteas, mientras
que no hay un registro preciso de la cantidad de almacenes, otros autoservicios, queserias y
dietéticas, aunque en base a la informacion de Nielsen (2011), se estima que para 2019 en total,
rondarian las 25.000 sucursales de entre 75 y 200 m2. Estas tipologias, de manera agrupada,
alcanzan 27% de participaciéon de mercado en los subsectores lacteos de quesos de pasta dura,
semidura y blanda destacandose especialmente las queserias como tipologia especializada, tal
como se ha presentado en el Capitulo 5, y complementan el abastecimiento de los restantes
subsectores lacteos. A su vez, los kioscos y las estaciones de servicio, aunque tienen una
expansion importante en el AMBA tanto en sucursales como en superficie comercial, tienen un
rol menor en términos de participacion de mercado y concentrado exclusivamente en el
subsector yogures, donde el 83% se canaliza por medio de cadenas de supermercados y
supermercados chinos, mientras la porcién de mercado restante se reparte en almacenes,
dietéticas, kioscos y estaciones de servicio (INDEC, 2020d). Se estima que en todo el AMBA hay
alrededor de 35.000 kioscos que pueden tener entre 10 y 30 m? mientras las estaciones de
servicio se extienden en 1.035 localizaciones que, en general, tienen un comercio integrado
canalizando, en ambos casos, compras de oportunidad, tanto a pie como en automévil o moto
(Nielsen, 2019; Secretaria de Energia, 2019). En cambio, las ferias barriales, los circuitos cortos,
los mercados y la venta callejera, no cumplen un rol preponderante en términos de participacion
de mercado en ninguno de los subsectores lacteos y frutihorticolas, aunque, en muchos casos, se
conforman como la principal tipologia comercial para muchos actores de pequefia y mediana
escala de los entramados productivos, logisticos y comerciales (Caracciolo, 2019). Por ultimo, las
plataformas logisticas y comerciales online, en general, tampoco tienen un rol muy relevante en
los entramados abastecedores lacteos y frutihorticolas, donde el 97% de la participacién de
mercado, en ambos sectores, se conforma a partir de compras realizadas en las sucursales de las

distintas tipologias comerciales (INDEC, 2020d).

De esta forma, las tres principales tipologias comerciales de mayor participacién de mercado en
el AMBA (cadenas de supermercados, supermercados chinos y verdulerias), presentan una
considerable expansion espacial, con un patrén particular tanto en cantidad de sucursales como
en superficie comercial. A su vez, al analizar separadamente el GBA de la CABA, donde la cantidad
de poblacion se multiplica por 3,6, el area de la mancha urbana 11,4 veces, mientras que la
densidad poblacional se reduce a un tercio, entre la primera y la segunda -como se present6 en el
Capitulo 1 y se recopilan nuevamente a continuacién (Tabla 7.1)- se generan patrones de

expansion particulares entre las principales tipologias.

156



Tabla 7.1: Principales patrones socio-espaciales del AMBA y las subregiones CABA y GBA
Por subregiones

AMBA
CABA GBA
poblacion 14.214911 3.072.029 11.142.882
area (km?) 2.541 203 2.338
densidad poblacional 5.594 15.133 4.766

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2010, 2020e)

Enlas tres tipologias, cadenas de supermercados, supermercados chinos y verdulerias, la cantidad
de sucursales asi como la superficie comercial de cada tipologia por cada 1.000 habitantes o por
cada km? de mancha urbana es, en todos los casos, ampliamente superior en la CABA,
respondiendo esto a la conformaciéon de entramados logisticos y comerciales mas densos para
captar el gasto hogarefio anual de AR$ 70,0 y AR$ 66,2 millones por km2 (US$ 2,6 y US$ 2,5
millones) en productos lacteos y frutihorticolas, respectivamente, 5,1 y 5,5 veces superior al que
tiene el GBA, dados no solo por mayores niveles de consumo per capita en ambos sectores, sino
también por mayores precios implicitos8” (INDEC, 2010, 2020d). La CABA concentra la mayor
cantidad de sucursales de las cadenas de supermercados, aunque de bajas dimensiones,
principalmente a través de la subtipologia cercania para competir con los supermercados chinos,
dado el elevado costo del suelo urbano y la densidad poblacional. En cambio, en el GBA, dada la
expansion de la mancha urbanay el bajo costo del suelo urbano, las cadenas de supermercado se
han expandido con la instalaciéon de grandes superficies comerciales asumiendo funciones de
concentracion mayorista en los distintos sectores alimentarios. En cuanto a los supermercados
chinos y las verdulerias, mas allad de una importante presencia en la CABA, en el GBA se han

expandido con un mayor nimero de sucursales y mas superficie comercial.

De esta forma, en cuanto a la cantidad de sucursales, de acuerdo a la estimacién realizada, las
verdulerias se destacan por contar con la red mas numerosa tanto en el AMBA, donde hay 11.850
verdulerias, como analizando separadamente la CABA y el GBA, donde hay 4.700 y 7.150,
respectivamente (Tabla 7.2). Vale destacar que la verduleria es la tipologia con la superficie
comercial promedio mds baja®, 45 m?, y su operacidén se concentra exclusivamente en el sector
frutihorticola. En el caso de las restantes dos tipologias, que concentran el 80% de la participacion
de mercado del sector lacteo, y aportan de manera complementaria 30% de participacién de
mercado en el sector frutihorticola, se destacan los supermercados chinos por tener la mayor
cantidad de sucursales (que, en promedio, se estima tienen 280 m?) tanto en el AMBA, donde hay

5.232 sucursales, como en la CABA y el GBA, donde se localizan 2.075 y 3.157, respectivamente

87 La Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares 2017/2018 no releva precios de cada uno de los productos comprado
en los hogares, sino volimenes y gastos, a partir de los cuales se calcularon los precios implicitos como resultado del
cociente entre el segundo y el primero, obteniendo “pseudo valores unitarios”. Los precios implicitos dan una
aproximaciéon del comportamiento de precios en los distintos subsectores, quintiles, subregiones y/o tipologias,
atendiendo siempre a los parametros definidos de confiabilidad de cada estimacién en funcién de la cantidad de
observaciones.

88 Para las verdulerias y los supermercados chinos se considera la superficie promedio registrada en la CABA (AGC,
2019c¢, 2019a).
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(Tabla 7.2). Las cadenas de supermercados, en cambio, alcanzan la menor cantidad de sucursales:
1.505, agrupando las distintas subtipologias (Tabla 7.2). La subtipologia cercania, de 200 a 300
m2 por sucursal, se concentra ampliamente en la CABA (81% de las sucursales). En cambio, la
subtipologia supermercado, con sucursales entre 1.000 y 4.000 m?2, tiene una presencia
equilibrada entre CABA y GBA (53% y 47%, respectivamente), mientras que las sucursales de la
subtipologia hipermercado, de superficies entre 6.000 y 30.000 m2, el 77% se concentra en el

GBA.

En cuanto a la superficie comercial, a escala regional, las cadenas de supermercados se destacan
por tener la mayor cantidad de superficie comercial del AMBA, alcanzando los 1,60 millones de
m2, A su vez, los supermercados chinos también alcanzan una importante expansién en superficie
comercial, muy cercana a las cadenas de supermercados, que se estima trepa a 1,46 millones de
m?, mientras que las verdulerias totalizan 0,53 millones de m2. Cuando se focaliza en el GBA, la
principal tipologia son las cadenas de supermercados que totalizan 1,09 millones de m?, con una
superficie promedio de 1.818 m?, dadala considerable presencia de sucursales de hipermercados,
ampliamente superiores a los 280 m2 promedios para los supermercados chinos, a través de los
cuales totalizan 0,88 millones de m2. En la CABA, en cambio, se destacan los supermercados chinos
con 0,58 millones de m2 de superficie comercial por encima de las cadenas de supermercados que

alcanzan los 0,50 millones de mz2.
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Tabla 7.2: Patrones de expansion en sucursales y superficie comercial de las principales tipologias comerciales de los
entramados del AMBA

Por subregiones

AMBA
CABA GBA
sucursales totales 1.505 904 601
sucursales cercania 876 708 168
sucursales supermercado 273 144 129
sucursales hipermercado 149 35 114
sucursales s/d 207 17 190
sucursales / 1.000 hab. 0,11 0,29 0,05
sucursales / &rea (km?) 0,6 45 0,3
sui)e(l-:‘(:;n;i:deos superficie total (millones m?) 1,60 0,50 1,09
superficie cercania (millones m?) 0,24 0,19 0,05
superficie otras (millones mz) 1,36 0,31 1,05
superficie promedio total (m?) 1.060 557 1.818
superficie promedio cercania (m?) 271 271 271
superficie promedio otras (m?) 2.160 1.590 2.418
superficie (m?) / 1.000 hab. 112,3 163,9 98,0
superficie (m?) / area (km?) 635 2.480 473
sucursales 5.232 2.075 3.157
sucursales / 1.000 hab. 0,37 0,68 0,28
supermercados sucursales / area (km?) , 2,1 10,2 1,4
chinos superficie total (millones m*) 1,46 0,58 0,88
superficie promedio (m?) 280 280 280
superficie (m?) / 1.000 hab. 103,1 189,1 79,3
superficie (m?) / area (km?) 583 2.862 383
sucursales 11.850 4.700 7.150
sucursales / 1.000 hab. 0,83 1,53 0,64
sucursales / area (km?) 47 23,2 3,1
verdulerias  superficie total (millones m?) 0,53 0,21 0,32
superficie promedio (m?) 45 45 45
superficie (m?) / 1.000 hab. 37,5 68,8 28,9
superficie (m?) / area (km?) 212 1.042 139

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2010) AGC (2019a, 2019b); Carrefour (2019); Changomas (2019);
Consultora especializada (2019); Coto (2019); Diarco (2019); Maxiconsumo (2019); Vital (2019); Walmart (2019);
Cencosud (2020); Makro (2020); INDEC (2020a)

En la combinacion de la cantidad de sucursales y la superficie comercial, junto con la localizacidn,
aspecto que se presento en los Capitulos 4 y 5 y se analizara detalladamente a continuacion, radica
uno de los elementos estratégicos del funcionamiento de los entramados abastecedores de
alimentos: el acceso al suelo urbano. Este representa uno de los principales costos de las distintas
tipologias comerciales, junto con la mano de obra, después de contabilizar el costo de adquisicion
de los distintos alimentos a ser vendidos. Como se analizé en el Capitulo 2, los patrones de
distribucién del precio del suelo urbano del AMBA resultan de un proceso de urbanizacion
fragmentado, dando como resultado la concentracion de precios mas elevados en las zonas centro
y norte de la CABA y en la zona norte del GBA, mientras que en el resto del AMBA, los precios
disminuyen coexistiendo con algunos subcentros donde emergen incrementos. En el caso de las
cadenas de supermercados, en aquellas subtipologias supermercado o hipermercado el suelo
suele ser propiedad de la empresa supermercadista, mientras que en la subtipologia cercania las
sucursales suelen ser alquiladas o, en el caso de la empresa Dia%, en una gran mayoria son
franquiciadas en un tercero que es quien alquila. En las restantes tipologias, supermercados

chinosy verdulerias, generalmente, la tenencia del suelo urbano es también a través de alquileres.
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La unica tipologia que presenta niveles de concentracién moderados en la expansién espacial,
como se ha mencionado en el Capitulo 4, son las cadenas de supermercados que, de acuerdo con
la estimacién del IHH, las principales cinco empresas (Carrefour, Coto, Walmart, Dia% y
Cencosud) concentran el 81% de las sucursales y el 76% de la superficie comercial. En cambio, la
operaciéon de los supermercados chinos y verdulerias se da de manera muy desconcentrada,
alcanzando como maximo, entre 10 y 15 sucursales bajo una misma empresa, lo cual no llega a
representar ni el 1% de las sucursales o de la superficie comercial de cada tipologia. De esta
forma, es a partir de la ocupacion del suelo urbano, como espacio transaccional de los entramados
logisticos y comerciales abastecedores de productos lacteos o frutihorticolas, que tiene lugar las

distintas interacciones complementarias o competitivas entre las distintas tipologias.

7.3. Patrones de localizacion y clusterizacion de las distintas tipologias
comerciales del AMBA

Los patrones de localizaciéon de las distintas tipologias comerciales dan lugar a la formacién de
economias de localizacion -clusterizacion- en los entramados logisticos comerciales
abastecedores de alimentos del AMBA. De esta forma, a escala barrial, en funcién de las
caracteristicas socio-espaciales particulares de cada barrio o zona dentro de un barrio -
principalmente ingresos y densidad poblacional- se formara un espacio comercial de cierta
especializacion, donde tendra lugar la competencia y complementacion inter tipologias e intra

sectorial (C. Guy, 1999; Camagni, 2011).

La localizacién de las sucursales de las distintas tipologias comerciales se transforma en un
elemento central de la estrategia de negocios, incidiendo en la organizacion y funcionamiento de
los entramados logisticos y comerciales abastecedores de alimentos del AMBA. En este contexto,
las cadenas de supermercados, actor central y articulador del funcionamiento de los entramados
abastecedores de alimentos, haciendo un uso corporativo del territorio, como argumenta Di Nucci
(2015), tienen niveles de acceso a tecnologia, capital y capacidad de gestion de sus
organizaciones, que las distingue notoriamente de las restantes tipologias comerciales. Como
sefialan Mendes & Themido (2004), las decisiones de localizacién de los supermercados se
estructuran en base a informaciéon demografica, geografica y socioeconémica, las cuales se
conjugan en primer lugar, para después analizar el entorno competitivo con otras cadenas de
supermercados y tipologias comerciales. De esta forma, la experiencia de las cadenas de
supermercados “en leer el territorio” es tan amplia que, por ejemplo, Carrefour, la empresa mas
importante en el AMBA en superficie comercial y ventas, que inaugurd su primer sucursal en el
pais en 1982, la cual todavia funciona, opera a nivel global 12.225 sucursales en mas de 30 paises,

alcanzando un total de 17,5 millones de m2 de superficie comercial (Carrefour, 2020). Cada afio,
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las empresas supermercadistas establecen en sus planes de negocios los programas de aperturas,
cierres o modificaciones de formatos de las sucursales. Nuevamente, en el caso de Carrefour
(2020), por ejemplo, planifica a escala global reducir para 2022 su superficie comercial de
hipermercados en 350.000 m2y abrir 2.700 nuevas sucursales de cercania. En el caso de la cadena
de supermercado Dia%, durante 2018 abri6, en todo el pais, 8 sucursales propias, cerré 53
sucursales entre propias y franquiciadas, mientras que hubo 30 sucursales que cambiaron de
titularidad: pasaron de ser franquiciadas a ser propias (DIA Corporate, 2020). Dado que Dia%
opera el 70% de sus sucursales a nivel nacional a través de franquicias, abrir una nueva sucursal
con este tipo de operacién puede llevarle entre 6 y 12 meses, donde hay un largo proceso de
seleccidn de los franquiciantes y capacitaciones, por lo que deben ser planificadas con tiempo. Es
por eso que las cadenas de supermercados son importantes actores inmobiliarios, como se
destacaba en el Capitulo 4, comprando y resguardando terrenos vacantes para la instalacion de

futuras sucursales o, incluso, para realizar otras inversiones inmobiliarias.

Las restantes tipologias comerciales, en cambio, con operaciones de menor escala y limitada
capacidad técnica, tecnolégica y de gestion, y por supuesto, con menor capital y expertise en la
apertura y cierre de sucursales, toman las decisiones de localizacién con menos fundamentos
técnicos, buscando instalarse sobre avenidas o zonas de alto transito y en muchos casos, tan solo
por el conocimiento o los vinculos personales en uno u otro barrio. Asi, la principal ventaja de
estas tipologias pareciera ser la agilidad con que pueden abrir o cerrar una sucursal, donde las
decisiones, aunque pueden estar mas o menos planificadas, se toman de manera mas intuitiva,
con menores niveles de inversion y con mayor agilidad de la que requieren las cadenas de
supermercados. Asi, los supermercados chinos y las verdulerias, como las restantes tipologias
comerciales aqui identificadas -salvo las estaciones de servicio y los kioscos, orientados a otro
tipo de consumos y de participaciones de mercado muy acotada- adoptan sus decisiones de
localizacién, tomando como mapa base el que construyen las cadenas de supermercados con el

despliegue de sus sucursales.

Los patrones de localizacidn de las distintas tipologias y subtipologias comerciales estructuraran
los espacios comerciales del entramado abastecedor de alimentos, conformandose el destino final
para la circulacion de los distintos productos lacteos y frutihorticolas -la denominada tultima
milla-, y donde sucederan las transacciones comerciales entre los actores de las distintas
tipologias comerciales y la demanda final de alimentos por parte de los y las consumidores. A su
vez, en el sector lacteo en estos espacios comerciales también tendra lugar la transaccién entre
las industrias -a través de una operacion logistica propia o tercerizada- y los comerciantes de las
distintas tipologias, mientras que, en el sector frutihorticola, esta transacciéon se localiza,

principalmente, en los mercados mayoristas.
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Dadala disponibilidad de datos de localizacidn de las sucursales de las cadenas de supermercados
y los supermercados chinos del AMBAS®9, los patrones de localizacién muestran una concentracion
de sucursales en la CABA, donde la densidad poblacional y los ingresos, se multiplican por 3,1y
1,7, respectivamente, respecto al GBA (Mapa 7.1) (INDEC, 2010, 2020g, 2020h). De esta forma, la
mayor densidad de localizacién se expande desde el centro sudeste hacia el norte de la CABA,
aunque las sucursales de las cadenas de supermercados y los supermercados chinos tienen un
amplio despliegue en el GBA, donde suelen localizarse, principalmente, sobre las trazas de los
accesos ferroviarios y automotores, dado que alli se concentran las mayores densidades
poblacionales en los subcentros tradicionales y en los de conformacién mas reciente (Abba,

2010).

Mapa 7.1: Patrones de localizacion de las sucursales de las cadenas de supermercados y los supermercados chinos en
el AMBA
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Fuente: elaboracion propia en base a Carrefour (2019); Changomas (2019); Coto (2019); Diarco (2019); Disco
(2019); Jumbo (2019); Maxiconsumo (2019); Relevamiento privado (2019); Vea (2019); Vital (2019); Walmart
(2019); Makro (2020). Cartografia: Ramiro Suarez Paz

Ahora bien, como se detallaba en el Capitulo 1, en el AMBA se dan condiciones de marcada
fragmentacién, donde conviven -no sin conflictividades- elevados niveles de pobreza y riqueza,

con gran desigualdad en las condiciones de vida de la poblacidn y en el acceso a los beneficios de

89 Para la realizacion de esta cartografia se utiliz6 el Método de Optimizacién de Jenks (también denominado de saltos
o cortes naturales) para clasificar los datos de localizacién de las 6.530 sucursales identificadas de las tipologias
cadenas de supermercados y supermercados chinos (Jenks & Caspall, 1971). Al clasificar los datos de esta forma, se
disminuye la variabilidad de los datos dentro de cada clase y se maximiza entre las clases, distinguiendo los patrones
de localizacion con mayor claridad para poder aplicarla en una cuadricula de 400 metros de lado, y analizar los patrones
de localizacién de manera agregada entre las dos tipologias (para mas detalle del método de clasificacién de los datos
ver https://bitly/37LZSyC).
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la aglomeracidn urbana, especialmente las vinculadas al mercado del trabajo y a la generacién de
ingresos econdmicos. Mas alla de que esta investigacion no aborda, particularmente, la falta de
integracion social y urbana de los barrios populares y la segregacion que generan la existencia de
barrios privados cerrados o countries, como expresiones mas claras de la desigualdad, resulta
importante mencionarlos, dadas las dimensiones de ambos fenémenos, que ocupan 5% y 16%
del suelo del AMBA y concentran 9% y 1% de la poblacidn, respectivamente (Vidal-Koppmann,
2014; ReNaBaP, 2018; INDEC, 2020g). En definitiva, la localizacién, organizacién y
funcionamiento de los entramados abastecedores de alimentos puede verse dificultado o limitado
su acceso tanto a los barrios cerrados como a los barrios populares y asi la circulacién y las
transacciones entre los actores productivos, logisticos, comerciales y consumidores,
encareciendo la operacién y afectando las condiciones de accesibilidad, tanto fisica como
econdmica, a los distintos alimentos. Mas alld que las condiciones de seguridad alimentaria y
nutricional de la poblacidn que alli reside son, por supuesto, diametralmente opuestos, mientras
el quintil de menor gasto hogarefio destina 25% de sus ingresos a la compra de alimentos y
bebidas, el de mayor gasto insume 15% de su gasto total, con patrones de consumo muy
diferentes, como se mostraba en el Capitulo 3, los efectos en la dinamica del funcionamiento de
los entramados abastecedores, afectaran, en dltima instancia al conjunto de la poblacién del
AMBA. En este sentido, Vecslir (2011) argumenta que, tanto por el desarrollo de autovias y
barrios cerrados privados, entre otros elementos, se han localizado grandes centros comerciales,
entre los que identifica sucursales de grandes dimensiones de cadenas de supermercados,

conformando nuevas subcentralidades en el AMBA.

7.4. Patrones de accesibilidad a sucursales cadenas de supermercados y
supermercados chinos del AMBA

Los patrones de accesibilidad de cada una de las tipologias comerciales determinaran las
interacciones complementarias y competitivas y, de esta forma, la oferta de alimentos a escala
barrial, condicionando la seguridad alimentaria y nutricional de la poblacion. La accesibilidad a
cada sucursal estara dada por el radio de influencia que cada tipologia y subtipologia alcance -
catchment area- en funcién de la superficie comercial y las caracteristicas de su funcionamiento,
lo que determina los patrones de compras de los y las consumidores, tal como se present6 en el
Capitulo 3. Asi, cada sucursal ofrecera en ese radio de influencia una serie de alimentos de cada
subsector en precios, calidades, variedades, condiciones comerciales, descuentos, promociones,

entre otros elementos.

Tal como se anticipd en el Capitulo 3, en esta tesis se propone adoptar un area de influencia para

las sucursales de los supermercados chinos de 0,6 km, lo mismo que para las cadenas de
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supermercados en su subtipologia cercania. En el caso de las sucursales de superficies medias de
las cadenas de supermercados, el radio asciende a 2 km y en los hipermercados, de mayores
superficies comerciales, el radio alcanza los 8 km. De esta forma, las distintas sucursales trazaran
un area de influencia que se superpondra con otras estableciendo el entorno competitivo a escala
barrial (Imagen 7.1).

Imagen 7.1: Esquema utilizado para la construccién de los patrones de accesibilidad a las distintas tipologias y
subtipologias comerciales
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Fuente: elaboracién propia

Como se mencionaba a lo largo de este y otros capitulos, las tres subtipologias de las cadenas de
supermercados tienen patrones de localizacion y expansion particulares, establecidos,
principalmente, en funcién de la densidad poblacional y los ingresos de la poblacién, que tienen
una representacion espacial particular en el AMBA. A su vez, los supermercados chinos replican,
en buena medida, el patrén de localizacion de las cadenas de supermercados, siendo la tipologia
que -por excelencia- establece una interacciéon competitiva con las cadenas de supermercados, lo
que les ha permitido captar importantes participaciones de mercado en los sectores de almacén,
bebidas y lacteos, como se ha dicho en el Capitulo 5, dada su gran expansiéon en el AMBA en
cantidad de sucursales y superficie comercial. Como resultado de la superposicion de las areas de
influencia de las sucursales de las distintas subtipologias de las cadenas de supermercado y de

los supermercados chinos, se conforman las siguientes escalas de accesibilidad por manzana?:

e muy alta: mas de 72 sucursales y sus areas de influencia;

90 Para esta serie de mapas también se utiliz6 el Método de Optimizacion de Jenks (o de saltos o cortes naturales) para
clasificar la superposicién de areas de influencia sobre una cuadricula de 100 metros de lado de los 6.530 datos de
localizacién de las sucursales identificadas de cadenas de supermercados y supermercados chinos. En este caso, los
mapas se elaboraron sobre una cuadricula de 100 metros de lado, y se analizaron los patrones de accesibilidad entre
las distintas tipologias y subtipologias.
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e alta: entre 42y 71 sucursales y sus areas de influencia;
e media: entre 22 y 41 sucursales y sus areas de influencia;
e baja: entre 9y 21 sucursales y sus areas de influencia;

e muy baja: menos de 8 sucursales y sus areas de influencia.

Las cadenas de supermercados -con sus tres subtipologias- tienen una cobertura de accesibilidad
muy importante, alcanzando casi la totalidad de la mancha urbana del AMBA, el 91% de la
superficie precisamente, con escalas que varian de muy alta a muy baja, con una conformacién
radial del centro de la CABA hacia los ejes norte, sur y oeste del GBA (Mapa 7.2). Las areas
vacantes sin accesibilidad a sucursales de las cadenas de supermercados se localizan en los
extremos oeste o sudoeste de los municipios de La Matanza, Ezeiza, Florencio Varela, Moreno,
Merlo y Berazategui, que también presenta en su extremo norte una pequefia area sin cobertura.
Como se ha mencionado en el Capitulo 4, esta cobertura casi total del AMBA incluye solamente 9
empresas supermercadistas, que concentran 86% de la expansién en cantidad de sucursales y
79% de la superficie comercial y las ventas totales de esta tipologia. La accesibilidad decrece
desde la zona centro este de la CABA (abarcando parcial o totalmente las Comunas 1, 2, 3, 5, 6, 14
y 15), densamente pobladas y de ingresos altos o medios, donde solamente 5 km? tienen niveles
de accesibilidad muy altos, y va decreciendo hacia el resto de la CABA y luego el GBA en 91 km?
(alto), 330 km2 (medio), 1.094 km2 (bajo) y 805 km2 (muy bajo) (Mapa 7.2). El espacio de la CABA
presenta, dadas las areas de influencia de las sucursales de las distintas subtipologias de las
cadenas de supermercados, una accesibilidad mayoritariamente alta y media (188 km?2 en total).
En el GBA, en cambio, hacia el norte y oeste, se expande la accesibilidad media en 234 km?, desde
el limite con la CABA en los municipios de La Matanza, Mordn, 3 de febrero, San Martin y Vicente
Lépez, lo mismo sucede en Avellaneda y Lanus, en el eje sur, aunque con un patrén mas
fragmentado. En el resto del GBA disminuye a accesibilidades bajas y muy bajas, cubriendo 1.081

km? y 805 km?, respectivamente.
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Mapa 7.2: Accesibilidad a las cadenas de supermercados en base a las areas de influencia de las distintas
subtipologias
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Fuente: elaboracion propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz
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Analizando separadamente los patrones de accesibilidad de las distintas subtipologias de las
cadenas de supermercados, se evidencia que la cobertura del espacio del AMBA se garantiza
solamente a partir de la localizacion y el drea de influencia de 8 km de las 149 sucursales de
hipermercados, de grandes superficies. Esta subtipologia cubre, de la misma forma que
agrupando todas las subtipologias, 91% del espacio del AMBA con distintos niveles de
accesibilidad (Mapa 7.3). En este caso, la mayor accesibilidad (escala media) a sucursales de
grandes superficies comerciales abarca casi todo el espacio de la CABA, continuando hacia el
norte y oeste del GBA, principalmente, en los municipios de Vicente Lopez, San Martin, 3 de
febrero, Morén y La Matanza y luego descendiendo hacia el resto del GBA en escala baja y muy
baja. La basta cobertura de esta subtipologia en el AMBA responde no solo al rol que cumple en
el abastecimiento hogarefio, principalmente en la CABA con mayor escala de accesibilidad, sino
que, principalmente en el GBA, se debe a la instalaciéon de grandes superficies comerciales que
conformen espacios transaccionales de intermediaciéon mayorista entre los proveedores de los
distintos sectores alimentarios y las restantes tipologias comerciales minoristas o detallistas del

AMBA.
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Mapa 7.3: Accesibilidad a la subtipologia hipermercado de las cadenas de supermercados en base al &rea de
influencia
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Fuente: elaboracion propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz

En cambio, las restantes dos subtipologias (cercania y supermercado) tienen un patrén de
accesibilidad complementario a la subtipologia hipermercado, en funcion de sus localizaciones y
sus areas de influencia, mucho mas especializado en captar el gasto hogarefio de los barrios y
zonas de mayores ingresos y densidades poblacionales, lo que copia la traza de los accesos
ferroviarios y automotores en el GBA. Particularmente la subtipologia cercania esta claramente
especializada en la CABA, donde no solo la densidad poblacional y los ingresos son elevados, como
ya se ha dicho, sino que la fragmentacion socioespacial es menor a la que tiene lugar en el GBA, es
mucho menos extensa en superficie y la expansion de los supermercados chinos genera una
intensa interaccion competitiva. De esta forma, la subtipologia de cercania cubre, en funcién de
las localizaciones y sus areas de influencia de 0,6 km a la redonda, 165 km2 en la CABA, 79% de
esta cobertura presenta una escala de accesibilidad muy baja, es decir, de al menos 8 sucursales
accesibles a 600 metros por cada manzana, y 20% del area con una escala baja, entre 9 y 21
sucursales (Mapa 7.4). En el GBA, en cambio, la cobertura alcanza 234 kmz?, 10% del area total,

aunque en su totalidad la escala de accesibilidad es muy baja.
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Mapa 7.4: Accesibilidad a la subtipologia cercania de las cadenas de supermercados en base al area de influencia
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Fuente: elaboracién propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz

Por otra parte, la subtipologia supermercado, de dimensiones intermedias (Mapa 7.5), replica el
patrén de la subtipologia cercania en la CABA, cubriendo practicamente toda la jurisdiccién con
escalas muy bajas, bajas y medias, mientras que en el GBA aumenta su accesibilidad, respecto a
las sucursales de cercania, no por contar con mas sucursales sino por tener un mayor radio de
influencia (2 km a la redonda de la localizacién). De esta forma, alcanza algin nivel de
accesibilidad en un area de influencia total de 1.015 km?2, 40% del area total del AMBA con una

escala de accesibilidad mayoritariamente muy baja (92% del total).
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Mapa 7.5: Accesibilidad a la subtipologia supermercado de las cadenas de supermercados en base al area de
influencia
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Por ultimo, en el caso de los supermercados chinos, tienen una cobertura de accesibilidad en el
AMBA mas limitada que las cadenas de supermercados, alcanzando 55% de la mancha urbana,
con escalas que varian de alta a muy baja. En la CABA, los supermercados chinos, despliegan
intensamente su estrategia de expansion y competencia con las cadenas de supermercados,
alcanzando un gran nivel de accesibilidad, donde tienen una cobertura de 178 km?, en funcién de
la localizacion y el area de influencia de sus 2.075 sucursales, lo que representa el 86% del area
de la CABA (Mapa 7.6). El 27% de la accesibilidad de los supermercados chinos en la CABA tiene
una escala media y alta, es decir, al menos, se puede acceder por cada manzana a 21 sucursales
localizadas a 600 metros, aunque la mayor parte del area de la CABA tiene un nivel de
accesibilidad baja, cubriendo 89 kmz2. En cambio, en el GBA, la escala de accesibilidad es baja (88
km?) y muy baja (1.135 km?): en las zonas linderas a la CABA, aunque fragmentado, en los
municipios de La Matanza, Avellaneda, Lanus, Vicente Lopez, San Martin y 3 de febrero se
expande la accesibilidad baja, mientras la muy baja alcanza las zonas mas alejadas del GBA,

respecto a la CABA.
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Mapa 7.6: Accesibilidad a la tipologia supermercados chinos en base al drea de influencia
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Fuente: elaboracion propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz

7.5. Patrones de localizacion y accesibilidad a distintas tipologias comerciales
en cuatro barrios del AMBA

Dada la falta de informacion de localizacién de algunas de las tipologias y subtipologias
comerciales identificadas en esta tesis, salvo la referida a las principales cadenas de
supermercados y los supermercados chinos, el andlisis regional hasta aqui presentado se
complementara con un andlisis a escala barrial para contrastar los patrones de localizacién y
accesibilidad. A su vez, dado que cada barrio y sus centros comerciales tienen sus propios
patrones de localizacion de las distintas tipologias, en funcién de las caracteristicas
socioespaciales, se han relevado cuatro zonas de clusterizacién comercial de entre 30 y 40
manzanas en distintos barrios del AMBA con combinaciones de densidades poblacionales e
ingresos dispares®! y donde, a partir de un relevamiento complementario®? de las distintas
tipologias y subtipologias, se analizaron los patrones de localizacién. Cada uno de los mapas
presenta por fuera de la zona relevada el nivel de accesibilidad a las sucursales de cadenas de

supermercados (en distintos tonos de color violeta), como medida global de la presencia de esta

91 Se clasificaron los datos de densidad poblacional y pobreza estructural promedio (como indicador explicativo del
nivel de ingresos) a escala de barrio en la CABA y de localidad en el GBA en cinco niveles: muy bajo, bajo, medio, alto y
muy alto (INDEC, 2010).

92 El relevamiento se realiz6 en 2019 y 2020 en los barrios localizados en CABA y el GBA, respectivamente. En el primer
caso, el relevamiento se realiz6 a pie, mientras que, en el GBA, dadas las medidas de aislamiento a causa de la pandemia
por COVID-19 se realizé a través de Google Maps, Google Streets y complementado con recorridas en auto. El
relevamiento consistié en la localizacién de las sucursales de las distintas tipologias comerciales con sus respectivas
direcciones para posteriormente trasladarlas a los mapas aqui presentados.
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tipologia en cada una de estas zonas, articulando el funcionamiento de los entramados

abastecedores a escala barrial.

Una de las zonas relevadas se ubica en la CABA mientras que las otras tres estan localizadas en
los ejes norte, oeste y sur del GBA. La primera de las zonas relevada se encuentra entre los barrios
de Palermo y Recoleta, en la CABA, siendo un area de ingreso y densidad muy alta y presentando,
consecuentemente, un nivel de accesibilidad muy alto y alto a las cadenas de supermercados. En
esta zona la variedad de tipologias comerciales y la cantidad de sucursales es muy elevada (98 en
total), se destaca la presencia de supermercados chinos, distintas subtipologias de cadenas de
supermercados, dietéticas, verdulerias y, especialmente, una importante cantidad de kioscos,
dada no so6lo por la densidad poblacional sino también por el intenso nivel de transito a pie y en
distintos medios de transporte publico que circula a diario (Mapa 7.7).

Mapa 7.7: Patrén de localizacion de las distintas tipologias comerciales en una zona seleccionada entre los barrios de
Palermo y Recoleta, en la CABA
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Fuente: elaboracion propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz
La segunda de las zonas relevadas, en este caso en el eje norte del GBA, se encuentra en la
localidad de Olivos, partido de Vicente Lopez, siendo una zona de ingresos muy altos y densidad
media, y presentando un nivel de accesibilidad medio y bajo a las cadenas de supermercados. En
esta zona la variedad de tipologias comerciales y la cantidad de sucursales es menor a la anterior
(52 en total) y mas concentrada sobre la via de acceso principal, la Avenida Maip, en las cercanias

de la estacion Mitre del ferrocarril homénimo, y algunas calles transversales. Se destaca
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nuevamente la presencia de supermercados chinos, distintas subtipologias de cadenas de

supermercados, dietéticas, verdulerias y kioscos (Mapa 7.8).

Mapa 7.8: Patron de localizacion de las distintas tipologias comerciales en una zona seleccionada en la localidad de
Olivos, partido de Vicente Lopez, en el eje norte del GBA
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Fuente: elaboracion propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz

La tercera zona relevada, en este caso en el eje oeste del GBA, se encuentra en la localidad de
Rafael Castillo, partido de La Matanza, siendo una localidad de ingresos bajos y densidad alta, y
presentando un nivel de accesibilidad medio y bajo a las cadenas de supermercados. En esta zona
la variedad de tipologias comerciales es semejante a la anterior, teniendo, incluso, algunas
sucursales mas (55 en total), concentradas sobre la Avenida Carlos Casares y las calles
transversales que desembocan en la estacion Rafael Castillo del Ferrocarril Belgrano. Se destaca
nuevamente la presencia de supermercados chinos, subtipologias de cercania de cadenas de

supermercados, verdulerias, queserias y kioscos (Mapa 7.9).
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Mapa 7.9: Patrén de localizacion de las distintas tipologias comerciales en una zona seleccionada en la localidad de
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Fuente: elaboracién propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz

La ultima zona relevada, en este caso en el eje sur del GBA, se encuentra en la localidad de
Gobernador Costa, partido de Florencio Varela, zona de ingresos muy bajos y densidad baja, que
presenta un nivel de accesibilidad bajo y muy bajo a las cadenas de supermercados. En esta zona
la variedad de tipologias comerciales es menor a la anterior y la cantidad de sucursales se reduce
a 43 en total, concentradas sobre la calle El Aljibe y las calles transversales que desembocan en la
estacion Ardig6 del Ferrocarril Roca. Se destaca nuevamente la presencia de supermercados
chinos, subtipologias de cercania de cadenas de supermercados, verdulerias, almacenes y kioscos

(Mapa 7.10).
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Mapa 7.10: Patrén de localizacién de las distintas tipologias comerciales en una zona seleccionada en la localidad de
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Fuente: elaboracion propia. Cartografia: Ramiro Suarez Paz

7.6. Interacciones complementarias y competitivas a nivel subsectorial entre
las distintas tipologias comerciales

Las cadenas de supermercados tienen en su estrategia de negocios un comportamiento
diferencial para los distintos subsectores?3, tal como se detallaba en el Capitulo 4, de modo que,
dada la expansion espacial y la participacion de mercado que tienen en cada sector alimentario,
conforman un entorno competitivo particular para cada subsector y cada barrio. Asi, las cadenas
de supermercados ponen el foco donde se concentra los mayores niveles de gastos,
particularmente la CABA, donde tanto el consumo per capita, como los ingresos de la poblacién
son mayores, y aunque demandan la conformacién de un entramado logistico - comercial mas
costoso, se busca captar un gasto hogarefio por km?, que es 5,1 y 5,5 veces superior, en productos

lacteos y frutihorticolas, respectivamente, al que tiene el GBA (INDEC, 2010, 2020d).

Este comportamiento diferencial de las cadenas de supermercados se hace efectivo a través de
una operacion segmentada en cuatro cuadrantes, siendo los mas relevantes altos voliimenes de
ventas con baja rentabilidad (A/B) y bajos voliimenes de ventas con mdrgenes altos (B/A), por lo

que se ubicara a cada uno de los subsectores o, incluso, productos lacteos o frutihorticolas en uno

93 El sector lacteo se clasifica, tal como estd detallado en el Anexo en los subsectores leches no refrigeradas, leches
refrigeradas, leches en polvo, dulce de leche, productos grasos, yogures y quesos de pasta muy blanda, blanda, semidura
y dura. En cambio, el sector frutihorticola se clasifica en los subsectores frutas citricas, de carozo, de pepita y tropicales,
asi como hortalizas de hoja, de fruto y pesadas.
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u otro cuadrante, tal como se detallaba en el Capitulo 4. De esta forma, la segmentacion de los
distintos subsectores o productos en altos o bajos niveles de mdrgenes, puede ser operacionalizada
por dos vias, accediendo a bajos costos unitarios en base a un gran poder de negociacion frente a

sus proveedores, y/o incrementando los precios de venta a los consumidores.

Los distintos subsectores lacteos cumpliran la funcién o bien de aportar rentabilidad o transito
de consumidores, concentrando 12% de las ventas totales, mientras que en el caso de los
subsectores frutihorticolas funcionaran, mayoritariamente, para completar la variedad de
productos que el consumidor o consumidora demanda, lo que se corresponde con alcanzar
solamente 3% de las ventas totales (INDEC, 2020b). Por otra parte, la estrategia de negocios de
las cadenas de supermercados tiende a concentrar la oferta de productos, marcas y empresas
proveedoras dentro de sus sucursales. Esto se evidencia en el sector lacteo, donde,
independientemente de la concentracion de mercado a nivel de la elaboracidn, en general, se
incrementa la concentracion a nivel de las ventas en las cadenas de supermercados, donde todos
los subsectores se encuentran moderadamente o altamente concentrados® (Petrecolla 2016). En
los subsectores frutihorticolas, en cambio, aunque no hay informacién semejante porque los
productos tienen generalmente una presentacion genérica, sin marca, o a lo sumo tienen marcas
poco reconocidas por los consumidores, lo cual dificulta la medicién, se asume que todos los
subsectores son desconcentrados o que, a lo sumo, podria haber algin producto o momento del
afio que haya algtin nivel de concentracion moderado. Esto se podria explicar tanto por la
organizacion y el funcionamiento de la produccién primaria, su agregado de valor y el comercio
mayorista frutihorticola ampliamente desconcentrado, aunque articulado desde el
funcionamiento de los distintos actores localizados en el MCBA, tal como fue abordado en el
Capitulo 6, asi como por la poca relevancia de las cadenas de supermercados, que alcanzan el 23%
de participacion de mercado. En definitiva, la combinacion de la estrategia de negocios de las
cadenas de supermercados con las caracteristicas de la expansién espacial detallada
anteriormente establece un funcionamiento jerarquico de los entramados logisticos y
comerciales, entre el circuito superior al que pertenecen esta tipologia y el intermedio e inferior,

donde se ubican las restantes tipologias comerciales.

Como se ha dicho en los capitulos 4 y 5, las distintas tipologias comerciales y sus entramados
productivos, logisticos y comerciales tienen distintos niveles de formalidad en el cumplimiento
de sus obligaciones fiscales, laborales, sanitarias y registrales. Mientras que, de la misma forma,

cada una de las tipologias tendra una capacidad de gestion y sofisticacion particular para evadir

94 El informe calcula el IHH para medir los niveles de concentracién de mercado en cada subsector lacteo a nivel de la
elaboracién y la comercializacién en cadenas de supermercados. Tal como se ha detallado en el Capitulo 4, este
indicador es tomado como pardmetro de referencia en muchas legislaciones antimonopdlicas.
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o eludir alguna de estas obligaciones. Esto significa que mientras las tipologias comerciales del
circuito inferior podrian, por ejemplo, no registrar sus ventas -practica de sencilla
implementacién, dados los escasos controles o la baja eficacia de estos-, afectando la formacién
de precios al consumidor, las tipologias del circuito superior -estando generalmente mas
controladas- podrian implementar practicas mas sofisticadas como subdeclaraciones de
operaciones o triangulaciones entre empresas localizadas tanto en Argentina como en otros
paises buscando rentabilidad a través sus practicas comerciales. De esta forma, las interacciones
complementarias y competitivas que tienen lugar a escala barrial, regional o a nivel subsectorial

incorporaran estos elementos “no observados” en alguna medida.

7.6.1. Interacciones complementarias y competitivas en el sector lacteo

Dentro del sector lacteo hay siete subsectores (leche no refrigerada, quesos de pasta muy blanda,
dulce de leche, productos grasos, yogures, leche refrigerada y leche en polvo) que se canalizan,
principalmente, a través de la interaccién competitiva de las cadenas de supermercados y los
supermercados chinos, alcanzado, de manera agregada®, 94%, 93%, 89%, 86%, 83%, 83% y
81%, de participacién de mercado, respectivamente. Por otra parte, los subsectores quesos de
pasta semidura, blanda y dura presentan un escenario diferente: en las cadenas de
supermercados y supermercados chinos alcanzan 71%, 69% y 67%, respectivamente, que, en
promedio, se conjuga con una interacciéon complementaria para alcanzar una participacion de
27% en las d istintas tipologias especializadas en quesos, tal como se ha sefialado anteriormente
(Grafico 7.1) (INDEC, 2020d).

95 Las tipologias de la ENGHo “autoservicio” y “supermercado, hipermercado”, tal como las define INDEC (2019, p. 203),
de manera agrupada, retine las participaciones de mercado de las tipologias aqui definidas como cadenas de
supermercados y supermercados chinos. Al analizarlas independientemente, se identifica en la tipologia ENGHo
“autoservicio” a los supermercados chinos y las sucursales de pequefias dimensiones de las cadenas de supermercados
(subtipologia cercania). En cambio, al analizar la tipologia ENGHo “supermercado, hipermercado” se las asemeja a las
sucursales de dimensiones medias y grandes de las cadenas de supermercados (subtipologias supermercados e
hipermercados). A su vez, la tipologia ENGHo “especializada” se la consider¢ identificable a las restantes tipologias que
operan en el sector lacteo: almacenes, queserias y comercios integrados a industrias lacteas, principalmente.
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Grafico 7.1: Participacién de mercado por subsector lacteo y por tipologias y subtipologias agrupadas?
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020b)

La interaccidn entre las cadenas de supermercados y los supermercados chinos varia a nivel de la
CABAy el GBA. En la CABA, donde se concentra 32% del gasto hogarefio en productos lacteos en
solo 8% de la superficie del AMBA la competencia se da por la cercania a los hogares: las cadenas
de supermercados despliegan el 78% de sus sucursales correspondientes a la subtipologia
cercania, aunque no alcanzan a superar la expansion espacial de los supermercados chinos en
sucursales y superficie comercial. En el GBA la situacidén es distinta, la estrategia de las cadenas
de supermercados se direcciona a sucursales de grandes superficies, mientras que los
supermercados chinos sostienen el esquema de gran cantidad de sucursales. Por otra parte, las
sucursales mayoristas de las cadenas de supermercados localizadas en el GBA concentran 92%
de las ventas mayoristas lacteas del AMBA, lo cual podria deberse al funcionamiento de un
esquema de abastecimiento por parte de los supermercados chinos, almacenes u otras tipologias
en estas sucursales mayoristas®’. Dado que el GBA concentra 68% del gasto hogareiio lacteo, con
bajas densidades poblacionales y de sucursales por km2 y, por ende, altos costos logisticos, junto

con menores niveles de gasto hogarefio, en comparacién a la CABA, la conformacién de los

96 Como se mencionara en el Capitulo 3, tomando como referencia las recomendaciones dadas por INDEC (2020c) para
la generacion de estimaciones como las aqui presentadas a partir de la Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares
2017/2018, en aquellas aperturas de datos en subsectores, quintiles, subregiones y/o tipologias que contaran, al
menos en uno de los resultados, con menos de 50 observaciones se las sefialard con dos asteriscos (**) mientras que
las que contaran entre 51 y 100 observaciones seran sefialadas con un asterisco (*), debiéndose considerarlas poco y
medianamente confiables. En cambio, en aquellos resultados donde haya mas de 100 observaciones podran
considerarselos como confiables y no llevaran ningun tipo de indicacidn particular. En el caso del Grafico 7.1 y Grafico
7.2 de este capitulo se consideran la cantidad de observaciones en cada una de las tres principales tipologias ENGHo,
la estimacion de “otras” se calcul6 por diferencia con el 100% del mercado.

97 Se consideran solamente las ventas facturacion tipo "B" (consumidor final) relevadas en la Encuesta de Autoservicios
Mayoristas de INDEC (2020a), por ende, si efectivamente otras tipologias comerciales se abastecieran de las sucursales
mayoristas de las cadenas de supermercados con este tipo de facturacidn, las ventas de las restantes tipologias serian
fiscalmente no declaradas.
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entramados abastecedores claramente se ajusta a las condiciones socioespaciales (INDEC, 2020b,

2020d).

Los subsectores leches refrigeradas y quesos de pasta muy blanda, que para las cadenas de
supermercados se ubican en el cuadrante altos voliimenes de ventas con baja rentabilidad (A/B),
o incluso negativos, como sostuvo en un comunicado la Asociaciéon de Supermercados Unidos
respecto a la leche refrigerada (Telam, 2016), presentan precios implicitos 3% y 0,3% menores
(Tabla 7.3), respectivamente, en las subtipologias de grandes dimensiones de las cadenas de
supermercados (supermercado e hipermercado), en comparacién con la subtipologia cercania y
los supermercados chinos (Tabla 7.3). Ambos subsectores son de gran atraccién por su habito de
consumo, generando transito de clientes a las distintas sucursales: las leches refrigeradas como
el principal subsector en todos quintiles de gasto de la poblacidn, mientras que, los quesos de
pasta muy blanda, incrementandose su habito de consumo a medida que crecen los ingresos de
la poblacidn, tal como se present6 en el Capitulo 3. En cambio, los subsectores yogures, leches no
refrigeradas, productos grasos y dulce de leche se ubicarian, tal como se presento en el Capitulo
4, en el segmento de bajo volumen y mdrgenes altos (B/A), o en alguno intermedio, presentando
niveles de precios implicitos superiores en las subtipologias de grandes dimensiones de las
cadenas de supermercados en 11%, 5% y 1%, respectivamente, salvo la excepcion del dulce de
leche que presenta precios 4% mas bajos en las grandes superficies (Tabla 7.3)%. Todos estos
subsectores coinciden en tener una estructura de mercado altamente o moderadamente
concentrada, de acuerdo a Petrecolla (2016), a nivel de la venta en cadenas de supermercados,
independientemente de la estructura de mercado que tenga cada subsector a nivel de la
elaboracién, que son desconcentrados para dulce de leche y productos grasos, altamente
concentrada para leches refrigeradas, yogures y quesos de pasta muy blanda y moderadamente
concentrada en leches no refrigeradas.
Tabla 7.3: Precios implicitos y relevados y diferenciales para distintos subsectores lacteos por tipologias o

subtipologias comerciales

Precios implicitos (2017/2018)
Cercania

Cadenas de . .

subsestor LS upermercados | 21T
supermercados chinos) (hiper +super)

Leches refrigeradas $25 $24 -3%
Quesos de pasta muy blanda $ 166 $ 165 -0,3%
Dulce de leche $ 102 $98 -4%
Productos grasos $474 $524 11%
Yogures $90 $94 5%
Leches no refrigeradas $31 $32 1%

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020b)

98 Vale destacar que el nivel de confiabilidad de estos subsectores, sefialado en el Grafico 7.1, esta dado por la cantidad
de observaciones en las “tipologias varias” y no en las aqui comparadas que cada una incluye mas de 100 observaciones
para cada tipologia.
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Por otra parte, en el caso de los subsectores quesos de pasta blanda, semidura y dura la
interaccion entre las distintas tipologias no solo es competitiva entre las cadenas de
supermercados y los supermercados chinos, sino también complementaria con otras tipologias
especializadas en quesos como las queserias, comercios integrados a industrias lacteas y
almacenes. Estas tipologias, que alcanzan una participaciéon de mercado de 27% (Grafico 7.1) y
aparecen en estos subsectores como relevantes, se caracterizan por tener atencién al publico y
una especializacién en productos que demandan mayor cuidado y tiempo de atencién por trozado
y pesaje, tienen menor nivel de penetracion en los habitos de consumo hogarefios, asi como una
importante valoracion por la calidad, y por ende mayores costos de operacién y precios por
unidad de volumen. De esta forma, para las cadenas de supermercados estos subsectores se
insertan en el segmento de bajos voliimenes con mdrgenes altos (B/A), o en algin segmento
intermedio, lo que se evidencia en precios implicitos superiores en 15%, 10% y 14%,
respectivamente, para los quesos de pasta blanda, semidura y dura®, entre las subtipologias de
grandes dimensiones de las cadenas de supermercados (supermercado e hipermercado) y las
tipologias especializadas en quesos (Tabla 7.4). Esto mismo, se evidencié en un relevamiento
puntual de precios, realizado en febrero de 2019, donde los precios para los quesos de pasta
blanda, semidura y dura fueron superiores en las cadenas de supermercados respecto a una de
las tipologias especializada en quesos en 30%, 70% y 64%, respectivamente (Tabla 7.4). Este
diferencial de precios se complementa con un entramado logistico - comercial deficiente por las
bajas escalas de operacion de las industrias pymes, encareciendo el abastecimiento.

Tabla 7.4: Precios implicitos y relevados y diferenciales para distintos subsectores lacteos por tipologias comerciales
Precios implicitos (2017/2018) Precios relevados (febrero 2019)

subsector Especializadas Cadenas de Diferencial Especializadas Cadenas de Diferencial

en quesos SUP_ermercados (CS/Especializada) en quesos  supermercados (CS/Especializada)
(hiper +super)

Quesos de pasta blanda $ 139 $ 160 15% $ 229 $ 297 30%
Quesos de pasta semidura  $ 201 $221 10% $325 $554 70%
Quesos de pasta dura $276 $315 14% $432 $ 708 64%

Fuente: elaboracion propia en base a Luz Azul (2019); Precios Claros (2019); INDEC (2020b)

Estos tres subsectores tienen entramados productivos desconcentrados a nivel de la elaboracion,
tal como lo sefiala Petrecolla (2016), lo que se explica por una importante participacion de
industrias pymes, como se presentaba en el Capitulo 6, y concentracion moderada a nivel de la
oferta en las géndolas o estanterias de las cadenas de supermercados. A su vez, los subsectores
queseros tienen especial importancia en los entramados productivos -tanto primarios como
industriales- dado que representan, en sus respectivos equivalentes y de manera agregada, el

52% de leche cruda industrializada y consumida en los hogares del AMBA.

99 Los quesos de pasta dura, tal cual fuera sefialado en el Grafico 7.1, presentan un nivel de confiabilidad medio en sus
estimaciones dado que cuentan con entre 51 y 100 observaciones en todas las tipologias alli identificadas.
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Los kioscos y las estaciones de servicio, son relevantes especialmente en el subsector yogures,
aunque no tienen un peso importante de participacién de mercado, dada la preponderancia de
las cadenas de supermercados y los supermercados chinos. En cambio, las dietéticas, aunque no
se especializan en la venta de productos lacteos, ofrecen, en general, algunos productos lacteos
como yogures o quesos que, en general, se diferencian por ser productos organicos o con alguna
otra certificacidn o caracteristica especifica. En el caso de las plataformas logisticas y comerciales
online, su funcionamiento no tiene el foco en los distintos subsectores lacteos, aunque en algunos
casos puede canalizar productos que no requieren refrigeracién ni demasiados cuidados como
leche en polvo o no refrigerada, o alguna compra vinculada con las cadenas de supermercados.
En algunos casos, estas plataformas son utilizadas en esquemas comerciales directos entre
productores y consumidores, como los denominados circuitos cortos, ofreciendo, generalmente
yogures y quesos. Por ultimo, en las restantes tipologias como ferias barriales, mercados y venta
callejera, se canalizan principalmente quesos, aunque nuevamente, no son tipologias que tengan
una importante participacién de mercado, sino que su funcionamiento se restringe a escala
barrial, limitando el impacto tanto en los entramados productores como en la poblacién del

AMBA.

Por ultimo, aunque resulta muy complejo de analizar dada la falta de informacién, en la
interaccion entre las distintas tipologias también intervienen las condiciones de formalidad, fiscal
principalmente, en las que opera cada tipologia comercial y sus actores, lo que se transfiere,
generalmente, a sus entramados productores y abastecedores. Generalmente, son las cadenas de
supermercados quienes sostienen que las restantes tipologias operan informalmente: “sin dar
nombres, apuntamos a los sectores que tienen indicios muy claros de informalidad, porque no
aceptan medios electrénicos de pago o no emiten tickets de compra” (Sainz, 2018b, 1. 42-45). Una
forma posible de entender este fendmeno, aunque no provee una respuesta comprensiva del
fendmeno, es analizar la participacion de los distintos medios de pago por tipologia comercial.
Aunque en Argentina es creciente la difusion de los medios de pago electrénicos, que formalizan
cada una de las compras y por ende la cadena de pagos de los entramados abastecedores, la
utilizacion de éstos en el sector lacteo alcanza, en promedio, el 30% del gasto hogarefio, siendo
mas elevada en las subtipologias de grandes superficies de las cadenas de supermercados, donde

alcanza 54% del gasto (Grafico 7.2).

180



Grafico 7.2: Medios de pago utilizados en el sector lacteo y por tipologias o subtipologias comerciales
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020b)

7.6.2. Interacciones complementarias y competitivas en el sector
frutihorticola

Para las cadenas de supermercados, el sector frutihorticola es un negocio claramente anexo al
resto de los sectores alimentarios, concentrando solamente 3% de las ventas, como se
mencionaba en el Capitulo 4 (INDEC, 2020e). La gran expansidon espacial en sucursales y
superficie comercial, muy concentrada en pocas empresas, asi como las capacidades técnicas y
organizativas de gran sofisticacién para operar logistica y comercialmente en los entramados del
AMBA son destinadas, claramente, a captar participacion de mercado en otros sectores
alimentarios mas rentables, dejando al sector frutihorticola solo la funcién de completar una
oferta variada de alimentos (D’Andrea & Zemborain, 2016; INDEC, 2020b). Las cadenas de
supermercados establecen una interacciéon complementaria dentro del sector frutihorticola con
las verdulerias, donde todos los subsectores se canalizan mayoritariamente, y sin presentar
grandes diferencias, alcanzando 64% de la participacién de mercado de manera agregada'®. En
tanto, las cadenas de supermercados y los supermercados chinos, alcanzan 30% de participacion

de mercado entre los distintos subsectores (Grafico 7.3).

100 De la misma forma, en el caso del sector frutihorticola se identifica a las tipologias de la ENGHo “autoservicio”, tal
como las define INDEC (2019, p. 203), como los supermercados chinos y las sucursales de pequefias dimensiones de las
cadenas de supermercados (subtipologia cercania). En cambio, al analizar la tipologia ENGHo “supermercado,
hipermercado” se las asemeja a las sucursales de dimensiones medias y grandes de las cadenas de supermercados
(subtipologias supermercados e hipermercados). A su vez, la tipologia ENGHo “especializada” se la identific6 como
verdulerias, principalmente, por ser el canal especializado por excelencia.
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Grafico 7.3: Participacion de mercado por subsector frutihorticola y por tipologias y subtipologias agrupadas
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020b)

La interaccion entre las distintas tipologias comerciales frutihorticolas también varia a nivel de
la CABA y el GBA, aunque las verdulerias se sostienen como el canal mas relevante en términos
de participaciéon de mercado y expansién espacial. En la CABA, las cadenas de supermercados de
dimensiones intermedias y grandes captan 24% del gasto hogarefio frutihorticola, mientras que
la participacion de las verdulerias se reduce a 56%. En el GBA la situacion es distinta, las cadenas
de supermercados pierden peso y las verdulerias concentran 64%. En cambio, las cadenas de
supermercados de cercania y los supermercados chinos alcanzan 14% y 16% en la CABA y el GBA,
respectivamente (INDEC, 2020b, 2020d). Como se ha dicho anteriormente, la principal tipologia
que canaliza el gasto hogareno se encuentra ampliamente desconcentrada, como se mostraba
anteriormente, en aproximadamente 11.850 verdulerias en todo el AMBA, las cuales generan un
denso entramado comercial para un consumo de alta frecuencia, como se mencionaba en el
Capitulo 3. Las verdulerias, que se abastecen a través de una red de mercados mayoristas, donde
confluyen miles de productores frutihorticolas, se caracterizan por tener atencion al publico -en
la mayoria de los casos- y una especializacion y exclusividad en productos que demandan muchos
cuidados, que tienen elevados niveles de pérdidas, son voluminosos, de corta vida qtil, con
marcadas estacionalidades, valorados por la calidad y que, por ende, acumulan importantes
costos de operacién y tienen precios y margenes bajos por unidad de volumen, donde el

supermercadismo no encuentra un negocio atractivo.

Para las cadenas de supermercados, los distintos subsectores frutihorticolas se insertan
mayoritariamente en el cuadrante de bajos voltimenes con mdrgenes altos (B/A). Esto es asi, salvo
algunas excepciones estacionales y a nivel de alguno de los productos que pueden insertarse en
un segmento intermedio, lo que se evidencia en precios implicitos en las subtipologias de grandes

dimensiones (supermercado e hipermercado) en comparaciéon con las verdulerias, que se
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incrementan en 16%, 10%, 10%, 6%, 4%, 4% y 2%, respectivamente, para los casos de papa,
naranja, tomate, manzana, banana, lechuga y cebolla, mientras que el pimiento no presenté
variaciones!0l, De la misma forma, en un relevamiento de precios puntual, realizado entre los
meses de marzo y mayo de 2017 en 17 productos frutihorticolas en verdulerias y cadenas de
supermercados, en 15 de estos productos se detectaron precios superiores en las cadenas de
supermercados, en promedio, 45% mas elevados (Tabla 7.5). A su vez, dada la estacionalidad de
la producciéon y del consumo frutihorticola, los diferenciales de precios entre las distintas
tipologias pueden modificarse e incluso invertirse, aunque en general las cadenas de
supermercados ofrecen precios competitivos en productos que tienen una larga vida 1util o que
puedan ser abastecidos a gran escala como puede ser alguna hortaliza pesada como zapallo o
zanahoria o algunas frutas como banana o manzana.

Tabla 7.5: Precios implicitos y relevados para distintos productos frutihorticolas por tipologias o subtipologias
comerciales

Precios implicitos (2017/2018) Precios relevados (marzo-mayo 2017)
roducto ) Cadenas de . . ’ n . .
p Verdulerias s[:ﬁ‘i;r:'f;j:grl))s D”g:/r\]/():lal Verdulerias su(f)z?rene?i:deos lefcl’slr:/t):lal
papa $17 $19 16% $12 $18 47%
naranja $25 $28 10% $13 $22 73%
tomate $37 $41 10% $ 20 $31 60%
manzana $41 $43 6% $34 $34 1%
banana $ 37 $38 4% $26 $28 7%
lechuga $ 60 $63 4% $31 $ 46 51%
cebolla $24 $25 2% $12 $12 6%
pimiento $85 $84 0% $43 $62 44%

Fuente: elaboracién propia en base a INDEC (2020b); Secretaria de Comercio (2017)

En definitiva, para las cadenas de supermercados, los distintos subsectores frutihorticolas tienen
la funcién de completar la oferta de productos que demandan los y las consumidoras, dado que,
claramente, no son subsectores que generen transito a las sucursales ni rentabilidad para las
empresas supermercadistas. Se estima que las cadenas de supermercados destinan entre el 4% y
8% de la superficie de venta a este sector, aunque en muchas sucursales de las subtipologias de
cercania, suelen no ofrecerse productos frutihorticolas. En la misma linea, los supermercados
chinos frecuentemente subalquilan un espacio en cada sucursal para que un verdulero o
verdulera se haga cargo de la operacion de ese sector, donde también se estima que se destinaria
la misma proporcién de la superficie de venta, entre 4% y 8%. Las verdulerias, aunque presentan
la mayor expansidn espacial, en términos de sucursales y superficie comercial y concentran, en
funcion de las estimaciones antes mencionadas, alrededor del 85% del metraje exclusivamente
frutihorticola en el AMBA, conforman un entramado logistico y comercial de funcionamiento de

baja escala, costoso, y con deficiencias operativas, principalmente por las pérdidas. A su vez, esta

101 Los productos seleccionados son los Unicos que presentan un nivel de confiabilidad medio en sus estimaciones para
los distintos trimestres, contando con entre 51 y 100 observaciones en las subtipologias de grandes dimensiones de
las cadenas de supermercados. Para el caso de las verdulerias, en cambio, la estimacién de precios implicitos es
confiable, dado que supera las 100 observaciones.
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tipologia se integra y absorbe las externalidades del funcionamiento también deficiente de la red
de mercados mayoristas donde mayoritariamente se abastecen las verdulerias, tal como se
presentaba en el Capitulo 6. Por fuera de los entramados conformados a través de verdulerias,
cadenas de supermercados y supermercados chinos, las restantes tipologias que cumplen algtin
rol en los entramados abastecedores frutihorticolas son los denominados circuitos cortos,
ofreciendo generalmente, bolsones de frutas y hortalizas, asi como las ferias barriales, los
mercados y la venta callejera. Ninguna de estas tipologias tiene una participacién de mercado
importante, sino que su funcionamiento se restringe a escala barrial, limitando el impacto tanto
en los entramados productores como en la poblaciéon del AMBA. En el caso de las plataformas
logisticas y comerciales online, su funcionamiento tampoco tiene el foco en los distintos
subsectores frutihorticolas, aunque en algunos casos puede canalizar productos de las cadenas

de supermercados.

Por otra parte, los niveles de formalidad fiscal en el sector frutihorticola, siguiendo el criterio de
considerar el peso de los distintos medios de pago, parecen ser menores que en el sector lacteo,
lo que caracteriza el funcionamiento de las distintas tipologias involucradas y sus entramados
abastecedores. La utilizaciéon de medios de pago electrdénicos -que formalizan necesariamente la
cadena de pagos- alcanza para el total sectorial, solamente el 9% del gasto hogareno,
destacandose que la principal tipologia -las verdulerias- solamente capta 1% del gasto hogareiio

por estos medios de pago, mientras el 99% del gasto es en efectivo (Grafico 7.4).

Grafico 7.4: Medios de pago utilizados en el sector frutihorticola y por tipologias o subtipologias comerciales
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2020b)

7.7. Funcionamiento de los entramados de abastecimiento de alimentos del
AMBA y condicionantes para la seguridad alimentaria y nutricional de la
poblacion

Las 14,2 millones de personas que viven en el AMBA se encontraran en una situacion de seguridad
alimentaria y nutricional cuando tengan "en todo momento, acceso fisico y econémico a
suficientes alimentos inocuos y nutritivos para disfrutar de una vida activa y sana” (CEPAL, FAO,

& ALADI, 2016, p. 13). De esta forma, la seguridad alimentaria y nutricional se estructura en

184



garantizar que exista, en primer lugar, disponibilidad de alimentos en cantidad y calidad,
incluyendo sus contenidos nutricionales, sean estos producidos localmente o importados. En
segundo lugar, el énfasis estd puesto en que, estando los alimentos disponibles, la poblacion
pueda acceder tanto fisica como econémicamente a ellos, en funcién de sus ingresos y el
entramado logistico-comercial abastecedor a escala barrial. Cubiertas estas dos cuestiones,
emerge la tercera: que la poblacidn, estando en un buen estado de salud, pueda consumir y utilizar
-en términos bioldgicos- los alimentos que consuma para alcanzar un buen estado nutritivo. Por
ultimo, el cuarto elemento es la estabilidad, es decir, que estas tres condiciones de disponibilidad,
accesibilidad y utilizacion de alimentos sea permanente en el tiempo y no sufra interrupciones
(CEPAL etal., 2016). En este sentido, Pinstrup-Andersen (2009) argumenta que la seguridad
alimentaria a nivel de los hogares, debe incorporar la dimension de la distribucion final de los
alimentos para poder comprender si, efectivamente, en la localizacién de cada uno de los hogares
el presupuesto familiar que se destinara a este rubro resulta suficiente para garantizar la
seguridad alimentaria de ese hogar. En la misma linea, Aguirre (2004) sefiala que en el acceso a
los alimentos via mecanismos de mercado, intervendran los precios de los alimentos y los

ingresos de la poblacién en garantizar la seguridad alimentaria y nutricional.

Tal como sostienen Fiszbein & Giovagnoli (2004), en Argentina, la prevalencia del hambre, como
contracara de la seguridad alimentaria, afecta a una menor proporciéon de la poblacién que las
condiciones de pobreza y pobreza extrema -en términos de ingresos-, presumiblemente por el rol
de los programas sociales de apoyo estatal en los estratos de menores ingresos de la poblacion. A
su vez, agregan que la inseguridad alimentaria, se vincula directamente con los niveles de
ingresos de la poblacion, es decir, a una cuestién de accesibilidad econémica, las cuales seran o
no suficientes para garantizar la seguridad alimentaria en funcién de los precios que alcancen los
alimentos. En este sentido, desde 2009 viene funcionando un programa de transferencia de
ingresos a los hogares en condiciones de mayor vulnerabilidad social, denominado Asignacién
Universal por Hijo (AUH) que en 2019 alcanz6 una cobertura nacional de 4,2 millones de nifios,
nifias y adolescentes menores de 18 anos (ANSES, 2019). A su vez, es importante destacar que,
mas alld de las compras hogarefias de alimentos, en el AMBA, asi como en el resto del pais,
funciona un sistema estatal proveedor de alimentos descentralizado a través de organizaciones
sociales, iglesias, clubes de barrio, escuelas o distintos organismos nacionales, provinciales o
municipales, con el foco puesto en las poblaciones de menores ingresos. De acuerdo a INDEC
(2020b), el 5% de la poblacion del AMBA recibe -a través de algiin programa alimentario estatal-
alimentos para preparar en su hogar o bien los ingiere en un comedor comunitario. Esta situacion,
por supuesto se agrava a medida que disminuyen los ingresos de la poblacidn, por lo que en los

hogares del quintil mas bajo asciende a 8% de la poblacién, mientras que en el quintil superior se
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reduce al 2%. De todas formas, en 2019, de acuerdo a ODSA-UCA (2019), el 23% de la poblacién
del AMBA se encontraba en una situacién de inseguridad alimentaria total, es decir, expresé haber
reducido la porciéon de alimentos consumidos y/o experimentdé haber pasado hambre en los
ultimos 12 meses por problemas econdmicos (Salvia, Tufién, & Musante, 2012). En este sentido,
Marquez & Salvia (2019) han construido un indicador de riesgo de inseguridad alimentaria
combinando informacion socio-econdémica a nivel censal del afio 2010, con fuerte influencia de
los niveles de pobreza estructural, y un relevamiento complementario de inseguridad
alimentaria, dando como resultado que el AMBA presente desde el centro de la CABA hacia el
norte del GBA riesgo casi nulo, combinando riesgos bajos o medios. En cambio, el sur de la CABA
y los ejes sur y oeste del GBA presenta un patrén basado, principalmente, en niveles de riesgo
critico a medio, fragmentado con algunas areas de bajo riesgo sobre las trazas ferroviarias,
mayoritariamente (Mapa 7.11). Asi, en base a estos indicadores, 7% de la poblacién padece riesgo
critico, 14% riesgo alto, 19% riesgo medio, 16% riesgo bajo, 14% riesgo muy bajo y, por ultimo,

29% riesgo casi nulo.

Nivel de riesgo de
Inseguridad Alimentaria
Bl Riesgo critico
Riesgo alto
Riesgo medio
Riesgo bajo
Riesgo muy bajo
I Riesgo casi nulo
— Accesos Automotores
Accesos Ferroviarios
Mancha Urbana

Fuente: elaboracion propia en base a Marquez & Salvia (2019). Cartografia: Ramiro Suarez Paz

Los ingresos de cada uno de los hogares determinaran, en primer lugar, la capacidad de acceder
-econdmicamente- a una canasta de alimentos “en el mercado de alimentos del AMBA”, tal que
quede resguardada su seguridad alimentaria y nutricional. Ahora bien, como se mencionaba al
comienzo, en realidad en el AMBA existen una serie de mercados a nivel de los distintos

subsectores, tipologias comerciales y barrios, por lo que, la “capacidad tedrica” de resguardar la
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seguridad alimentaria y nutricional del hogar, tendra no sélo una dimensién econémica sino una
espacial donde se determinara -efectivamente- la accesibilidad fisica y econémica a los alimentos.
A su vez, como argumentan Darmon & Drewnowski (2015) la poblaciéon de menores ingresos
accede a alimentos de peor calidad nutricional, priorizando en sus compras aquellos de menor
costo por caloria. De esta forma, la capacidad de un hogar de abastecerse de alimentos tendra
asociado un determinado costo logistico, el cual depende de la localizacion, organizacién y
funcionamiento de las distintas tipologias comerciales en el barrio y en los alrededores del hogar
que se analice. A su vez, en cada entorno barrial, el funcionamiento de los entramados
abastecedores de alimentos conformaran una determinada oferta en variedad, calidad y precios
de los distintos alimentos, por lo que analizar la accesibilidad econémica como un simple
indicador macro sin incorporar la dimensién espacial restringe la validez del andlisis para
comprender, efectivamente, como los distintos presupuestos familiares se ajustan a escala barrial
(Figueroa Pedraza, 2005; Larsen & Gilliland, 2008; Gordon-Larsen, 2014). En esta linea, como
sostienen Widener & Shannon (2014), es relevante incorporar el tiempo de las personas al
analizar la accesibilidad, como costo de la operacién logistica hogarefia para la realizacion de las
distintas compras, o como elemento para la toma de decision en la eleccion de las distintas
tipologias comerciales, de modo de comprender en mayor medida los condicionantes que impone

en la accesibilidad fisica y la seguridad alimentaria y nutricional a nivel de los hogares.

Como se ha visto a lo largo de este capitulo, los patrones de accesibilidad de las dos tipologias mas
expandidas en el AMBA, cadenas de supermercados -principalmente, las subtipologias cercania y
supermercado- y supermercados chinos, de manera mas o menos planificada, han ido localizando
sus sucursales con sus respectivas areas de influencia copiando el patrén socioespacial de
densidad poblacional e ingresos, configurando un entramado proveedor fragmentado. El riesgo
de inseguridad alimentaria, como se ha mencionado anteriormente, tiene una interaccién directa
con los niveles de ingresos de la poblacién. Por otra parte, los resultados de Marquez & Salvia
(2019) evidencian que el riesgo de inseguridad alimentaria aumenta en la medida que disminuye
la densidad poblacional, a excepcién del riesgo casi nulo, donde la densidad se incrementa 3% en
relacion al riesgo muy bajo. Esto por supuesto tiene que ver con en las zonas de menores
densidades poblacionales suelen tener también ingresos mas bajos, pero lo que también sucede
es que en estas zonas del AMBA se conforman entramados abastecedores de alimentos de menor
densidad y accesibilidad, y por ende de mayores costos logisticos y comerciales. Asi, las zonas de
mayores riesgos de inseguridad alimentaria muestran niveles mas bajos de accesibilidad a las
sucursales de las cadenas de supermercados, donde la subtipologia hipermercado, marca la
diferencia respecto a los supermercados chinos. De esta forma, las zonas de riesgo critico de

inseguridad alimentaria, donde vive 7% de la poblacidn, tienen en el 65% del drea de cobertura
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de las cadenas de supermercados y en el 99% del area de los supermercados chinos niveles de
accesibilidad muy bajos. En cambio, en las zonas de riesgo casi nulo, donde vive 29% de la
poblacidn, los niveles de accesibilidad se incrementan: el area cubierta por las cadenas de
supermercados tiene 25% de accesibilidad muy baja, 40% baja, 26% mediay 8% alta; mientras
que los supermercados chinos presentan niveles de accesibilidad muy baja en 72% del area, baja

(21%) y media (6%) (Tabla 7.6).

Tabla 7.6: Niveles de accesibilidad a cadenas de supermercados y supermercados chinos en funcion del riesgo de
inseguridad alimentaria

NiV_EI de rigsgo accesibilidad cadenas de supermercados accesibilidad supermercados chinos

de inseguridad

alimentaria Muy Baja Baja Media Alta Muy Alta  Muy Baja Baja Media Alta
Riesgo critico 65% 32% 3% 0,1%  0,0% 99% 1% 0,1% 0,0%
Riesgo alto 52% 42% 5% 1% 0,0% 97% 2% 1% 0,1%
Riesgo medio 30% 61% 7% 1% 0,1% 94% 5% 1% 0,2%
Riesgo bajo 24% 58% 13% 4% 0,2% 83% 14% 3% 0,4%

Riesgo muy bajo  11%  55%  26% 8%  04%  76% 20% 4%  05%
I Riesgo casi nulo 25%  40% 26% 8%  04%  72% 21% 6%  0,3%
Fuente: elaboracion propia

Es decir, aquellos hogares que destinan un mayor porcentaje de sus ingresos para alimentarse,
los mas pobres, tendran peores niveles de accesibilidad, lo que implica menor diversidad en la
oferta, tanto de sucursales de las distintas tipologias como de productos de los subsectores, y una
operaciéon logistica y comercial mas costosa, tanto para los comerciantes como para los
proveedores, lo que determinara precios mas elevados para la poblacion. Esta configuracidn, a su
vez, demandard a estos hogares mayor costo o tiempo de traslado, encareciendo el
abastecimiento y empeorando las condiciones de seguridad alimentaria y nutricional. En cambio,
en aquellos barrios o zonas de menores riesgos de inseguridad alimentaria, el panorama es
completamente diferente en términos de accesibilidad, donde la CABA, claramente, es el
“territorio en disputa” entre cadenas de supermercados y supermercados chinos, ofreciendo
mayores niveles de accesibilidad y competencia entre tipologias y en los distintos subsectores, lo
que determinard una oferta mas diversa y abundante, estableciendo mejores condiciones

competitivas para la formacién de precios.

Aunque el rol de las cadenas de supermercados, con sus distintas subtipologias y areas de
influencia, es determinante dados los amplios niveles de accesibilidad de todo el AMBA, pareciera
ser desproporcionado el nivel de cobertura que han conformado (91% del AMBA) con la
participacion de mercado que efectivamente tienen en el total del gasto alimentario hogarefio del
AMBA que, como se indicaba en el Capitulo 3, alcanza 42%, con peso mayoritario en los sectores
almacén, bebidas y lacteos. Es decir, los procesos de formacion de precios que tengan lugar dentro
de los 1,6 millones de m2 de las distintas sucursales de las cadenas de supermercados,
incorporaran, de diversas formas, esta ecuacion descompensada entre superficie comercial y

participacion de mercado, impactando, de esta forma, extensamente en todo el AMBA. Tan es asi,
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que en el caso de Cencosud (2020), que opera en cinco paises de la region, Argentina presenta el
tercer lugar en ventas por m2, detras de Chile y Perti, mientras que en el caso de Carrefour (2020),
las ventas por m2 representan 60% de las obtenidas en Brasil. Esto refleja o bien la importante
superficie comercial del supermercadismo, o la baja participaciéon de mercado, en el contexto
regional, lo que se combina con el deterioro que vienen sufriendo los ingresos de la poblacién en

Argentina desde 2011 a la actualidad102.

Podria entonces interpretarse que el supermercadismo apuesta, con una amplia cobertura
espacial, tanto a contener la competencia de los supermercados chinos, principalmente, y de las
restantes tipologias comerciales, como a captar mayor porcentaje de mercado de modo de
recuperar la performance de la época dorada, de fines de los afios 1990, previo a la crisis
2001/2002, donde ostentaban 57% de participacion de mercado a nivel nacional con solo 40%
de la superficie de venta actual. Luego de esta crisis, el supermercadismo nunca pudo volver a
recuperar esos niveles de participacion de mercado y, mas alld que luego de casi 20 afios la
dindmica de las distintas empresas ha cambiado, Argentina ha recuperado los niveles de ingresos
que llevaron a alcanzar esa participacién de mercado, aunque el escenario competitivo se ha
modificado sustancialmente. La expansion de los supermercados chinos ha forzado al
supermercadismo a multiplicar sus sucursales de menores dimensiones, encareciendo su
operacion. Por otra parte, tanto por el achicamiento del tamafio de las sucursales como por la
pérdida de participacion de mercado post crisis 2001/2002, las cadenas de supermercados han
ido relegando su rol en algunos subsectores poco rentables o de bajos volimenes. Estos
subsectores, en general, ocupan importantes superficies dentro de las sucursales, demandan
procesamientos en la propia sucursal -con altos costos de mano de obra- o tienen en los
entramados productores y proveedores un funcionamiento atomizado, poco eficiente en las
etapas logisticas y comerciales y con niveles de formalidad medios o bajos como es el caso de los

distintos subsectores queseros, frutihorticolas, asi como los panificados o las carnes.

De esta forma, esta ecuaciéon descompensada entre superficie comercial y participacion de
mercado ha llevado a exacerbar la formacién de precios diferencialmente, como se detall6 en el
Capitulo 4, incidiendo, de manera distorsiva en el resto de las tipologias y afectando la seguridad
alimentaria y nutricional en el AMBA. En aquellos subsectores o productos que no entran en el
esquema de rentabilidad o de generacién de transito en las cadenas de supermercados, los

precios pueden incrementarse hasta 70% respecto a las restantes tipologias comerciales, tal

102 E] PIB per capita, PPP (US$ a precios internacionales constantes de 2017), alcanz6 para 2011 US$ 24.648, lo que
represent6 el maximo incremento desde la crisis 2001/2002 cuando este indicador habia descendido hasta US$ 15.523
en 2002. Después de 2011, con varias subas y bajas, aunque sin superar los montos de 2011, finalmente descendi
hasta US$ 22.034 per capita en 2019 (Banco Mundial, 2020).
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como se ha presentado anteriormente en distintos casos en subsectores lacteos y frutihorticolas
(Tabla 7.4 y Tabla 7.5), con el consiguiente efecto distorsivo en la formacién de precios de las
restantes tipologias de los entramados abastecedores. A eso se suma el efecto concentrador que
tiene la operacion de las cadenas de supermercados, la cual ha quedado en evidencia en lo
relevado por Petrecolla (2016) para el sector lacteo. A su vez, la gran cobertura de los patrones
de accesibilidad de las distintas subtipologias de las cadenas de supermercados se vuelve un
elemento clave para sostener el vinculo con la poblacién del AMBA, sobre todo cuando las
practicas comerciales de fidelizacién, asi como las ofertas y promociones son tan extendidas y
representan 22% de las ventas, distorsionando la percepcion de los precios de “mercado” de los
distintos productos (Kantar 2019). Por ultimo, tanto con proveedores como con clientes, el
supermercadismo, como se ha detallado extensamente en el Capitulo 4, implementa practicas
comerciales poco transparentes, abusivas y distorsivas, de las cuales, ni unos ni otros estan en
condiciones de evitarlas y las cadenas de supermercados las utilizan como practicas rentisticas,
en un contexto inflacionario, donde el sector financiero aparece como un gran negocio

complementario.
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8. DILEMAS PARA LA SEGURIDAD ALIMENTARIA Y
NUTRICIONAL EN EL ABASTECIMIENTO DEL AMBA:
ANALISIS FINAL Y CONCLUSIONES

8.1. Introduccion

Este ultimo capitulo tiene como objetivo presentar las principales conclusiones de esta
investigacién, integrando los objetivos, las preguntas de investigacion, la hipétesis planteada y
los elementos tedricos utilizados para estudiar el abastecimiento y la comercializacién de
productos lacteos y frutihorticolas en el AMBA. A su vez, se articularan los principales dilemas
para la seguridad alimentaria y nutricional del AMBA. Por ultimo, se destacaran algunos de los
interrogantes que quedan abiertos para el desarrollo de lineamientos de futuras investigaciones,

asf como para el disefio de politicas publicas.

La organizacion y el funcionamiento del abastecimiento de alimentos en el AMBA tiene como eje
central y articulador a las cadenas de supermercados, a través de una amplia expansion tanto en
cantidad de sucursales, superficie comercial como en participaciéon de mercado, particularmente
en los sectores de bebidas, almacén y lacteos, con considerables niveles de concentracién y una
muy amplia cobertura espacial del AMBA. De esta forma, las cadenas de supermercados han
configurado interacciones jerarquicas, asimétricas y distorsivas con clientes, proveedores y las
restantes tipologias, afectando el funcionamiento general de los entramados logisticos y
comerciales. En este contexto, la oferta de alimentos en los distintos barrios del AMBA, asi como
la calidad, diversidad de oferentes, variedad y, principalmente, la conformacién de los precios,
quedan sujetas al uso corporativo del territorio por parte de las cadenas de supermercados,
afectando las condiciones de seguridad alimentaria y nutricional de la poblaciéon. En definitiva, en
esta tesis se han provisto una serie de elementos sectoriales y espaciales, asi como sus
interacciones e interdependencias, dando cuenta de los condicionantes que esto trae para

garantizar la accesibilidad fisica y econémica a alimentos por parte de la poblacién del AMBA.

8.2. Verificacion de los objetivos, preguntas e hipodtesis de la investigacion

8.2.1. Objetivos

A lo largo de esta investigacion se ha estudiado el abastecimiento y la comercializaciéon de
productos lacteos y frutihorticolas en el AMBA, tal como se proponia el objetivo principal,
facilitado por un enfoque metodoldgico cualitativo-cuantitativo que enriquecié la investigacion,
incorporando datos e informaciones claves con la mirada y experiencia de los propios actores.

Para esto se han identificado todas las tipologias comerciales minoristas o detallistas que operan
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en los entramados logisticos y comerciales de productos lacteos y frutihorticolas, y estudiado las
estrategias comerciales, logisticas y financieras que cada tipologia implementa con proveedores
y clientes, tal como establecia el primer objetivo especifico y se abord6 particularmente del
Capitulo 3 al 5. De la misma forma, se ha abordado el funcionamiento de los entramados
productivos lacteos y frutihorticolas para comprender de qué formas tiene lugar la articulacién
logistica y comercial para el abastecimiento del AMBA, como abordaba el segundo objetivo
especifico y se materializa en el Capitulo 6. Finalmente, en el Capitulo 7 y en linea con el tercer
objetivo especifico, se estudid la organizacién espacial y las interacciones que tienen lugar a nivel
subsectorial en el funcionamiento de las distintas tipologias comerciales para poder comprender
las condiciones de accesibilidad fisica y econémica de la poblaciéon que afectan la seguridad

alimentaria y nutricional.

8.2.2. Preguntas de investigacion

Por otra parte, las preguntas de investigacion que se plantearon para el desarrollo de esta tesis,
profundizando los objetivos, han estructuraron la investigacion aqui presentada. A partir de la
primera pregunta ;como se organizan las actividades productivas, logisticas y comerciales
alimentarias en una metrépoli de las dimensiones del AMBA, tanto en términos poblacionales
como espaciales? se ha explorado cdmo las particularidades socioespaciales del AMBA, abordadas
al presentar el area en estudio en el Capitulo 1, configuran un patrén fragmentado de consumo
de alimentos. Tal como se ha visto en el Capitulo 3, los quintiles extremos presentan niveles de
gastos y tipos de consumos bien disimiles. De la misma forma, la cantidad de poblacién y la
extension de la mancha urbana del AMBA demandan una operacién logistica y comercial a gran
escala, donde las cadenas de supermercados pueden adaptarse cdmodamente, pero se excluye a
actores pymes, forzando operaciones ineficientes y costosas, en la medida que no existan
esquemas de coordinacion para el abastecimiento tanto lacteo como frutihorticola, tal como se ha

presentado y analizado, en los capitulos 2, 6 y 7.

La segunda cuestion, ;de qué forma se articula la organizacién y el funcionamiento de los
entramados abastecedores de alimentos del AMBA con las condiciones de seguridad alimentaria
y nutricional de la poblacién? fue abordada de manera integral en el Capitulo 4 y 7. Alli se analiz6
como la estrategia supermercadista, sobredimensionada espacialmente respecto a su
participacion de mercado, provoca distorsiones en los distintos subsectores alimentarios
interactuando con las restantes tipologias y afectando los procesos de formacién de precios. Esto
lo hacen con consumidores a través de un sinnimero de descuentos y promociones que
distorsionan no solo la percepcion, sino también los precios efectivos de cada producto. Con los

proveedores, las practicas comerciales que imponen las cadenas de supermercados impiden la
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definicién de precios mayoristas, dados los descuentos y aplazamientos en los pagos. Esta
interaccion distorsiva con proveedores y clientes, cuando el 91% del espacio del AMBA tiene
accesibilidad -en distintos niveles- a las mas de 1.500 sucursales de las cadenas de
supermercados, vertebran la conformacion de los entramados comerciales a escala barrial. Asi,
las condiciones de ingresos de la poblacién y, en particular, la de cada uno de los hogares,
determinaran en qué medida efectivamente, cada hogar va a poder acceder a una canasta
alimentaria determinada, en calidad, cantidad, variedad y precio, de modo de resguardar su

seguridad alimentaria y nutricional, dada la configuracién del entorno comercial a escala barrial.

La tercera pregunta, ;qué tipo de interacciones tienen lugar entre las distintas tipologias
comerciales del AMBA y como estructuran el funcionamiento del entramado logistico y comercial
de alimentos? fue abordada inicialmente en el Capitulo 3, complementada en los capitulos 4 y 5,
y finalmente, articulada de manera integral en el Capitulo 7. Las interacciones entre las distintas
tipologias comerciales se dan a partir del funcionamiento de las cadenas de supermercados. Esto
tiene lugar independientemente de la participacién de mercado en cada subsector alimentario, la
expansion en cantidad de sucursales y superficie comercial de las cadenas de supermercados -lo
que le otorga una muy importante cobertura del espacio del AMBA-. Lo mismo sucede con la
capacidad de gestion de las empresas supermercadistas, acorde al circuito superior de la
economia urbana, tal como lo plantea Santos (2008), que les permite establecer vinculos
complementarios o competitivos con otras tipologias. Claramente las verdulerias y las queserias
captan, de manera complementaria, participacién de mercado en los subsectores donde operan,
dado que las cadenas de supermercados funcionan con elevados margenes de rentabilidad y
precios, canalizando bajos volimenes. En cambio, los supermercados chinos son la tipologia que
-por excelencia- se ha constituido como la principal competencia con las cadenas de
supermercados captando, principalmente, participaciéon de mercado en los sectores de almacén,
bebidas y lacteos, donde la estrategia supermercadista selecciona sus productos mas
competitivos, obteniendo bajos margenes de rentabilidad, pero garantizando un alto volumen de
rotacion, y sobretodo, transito de clientes a las sucursales. De esta forma, las particularidades del
funcionamiento de las cadenas de supermercados, las distintas participaciones de mercado y la
configuracion espacial establecen estas interacciones de manera jerarquica con las restantes

tipologias.

La cuarta pregunta ;cudles son los elementos que prevalecen en el disefio de las estrategias de
negocios de los actores econdémicos de las distintas tipologias comerciales? fue abordada, al igual
que la anterior, inicialmente en el Capitulo 3, complementada en los capitulos 4 y 5, y articulada
integralmente en el Capitulo 7. Nuevamente, resulta necesario distinguir entre las estrategias de

negocios de las cadenas de supermercados y de las restantes tipologias comerciales. En las
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primeras, prevalece una estrategia de negocios que opera a gran escala miles de sucursales y
millones de m2 de superficie comercial, interactuando con millones de clientes y miles de
proveedores, en una estructura de mercado moderadamente concentrada, de acuerdo a la
estimacion del IHH presentada en el Capitulo 4, donde apenas 5 empresas concentran el 81% de
las sucursales y el 76% de la superficie comercial y las ventas. La operacién supermercadista, que
cuenta con una gestion logistica, contable, financiera, comercial, inmobiliaria y de marketing
altamente profesionalizada e integrada globalmente en muchos de los casos, se sostiene en
practicas comerciales poco transparentes y distorsivas, como ya se ha dicho, con proveedores y
clientes. A su vez, junto a la venta minorista o mayorista de alimentos y bebidas y otros productos,
los negocios financieros e inmobiliarios son parte central de la estrategia de negocios de las
cadenas de supermercados, aunque queden subsumidos en la mas conocida operaciéon comercial.
En cambio, las restantes tipologias comerciales tienen una operacién altamente desconcentrada,
limitdndose a una o unas pocas sucursales de poca superficie comercial y una operacioén -propia
del circuito inferior o intermedio de la economia urbana, en linea con el planteo de Santos (2008)-
que dispone de limitado capital y capacidad profesional de gestién, adoptando de esta forma un
vinculo mas equilibrado con proveedores y consumidores. La excepcién a este funcionamiento
totalmente desconcentrado son las estaciones de servicio y algunas empresas de kioscos,
queserias o comercios integrados a industrias lacteas que operan hasta 310, 200 y 40 sucursales,
respectivamente en las distintas tipologias, siendo representantes del circuito superior o
intermedio con disponibilidad de capital y capacidad de gestion profesional acorde con la
estrategia de los actores y los circuitos a los que pertenecen. Por otra parte, a través de las
plataformas logisticas y comerciales online siendo, sin lugar a dudas, representantes del circuito
superior de la economia urbana, se incorporan al comercio electrénico millones de consumidores,
y miles de proveedores tanto productores o elaboradores de distintos alimentos como otras
tipologias comerciales de diversos circuitos de la economia urbana. Asi, las plataformas ofrecen,
principalmente, servicios de intermediaciéon comercial, logistica y financiera online, operando sin
sucursales, empleados ni stock de productos en cada una de las operaciones comerciales. Por
ultimo, en las estrategias de negocios de todas las tipologias comerciales hay un componente
relacionado con el nivel de cumplimiento de las obligaciones fiscales, laborales y registrales -con
distintas escalas de sofisticacién para las evasion o elusidén-. En cada uno de los casos, estas
pueden aportar recursos tanto para garantizar el sostenimiento de la operacién en los
entramados logisticos-comerciales como para obtener niveles de rentabilidad adicionales a partir

de estas practicas.

La quinta y dltima pregunta, ;qué particularidades tienen los distintos subsectores lacteos y

frutihorticolas en cuanto a las condiciones logisticas y comerciales y como se distinguen éstas
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entre grandes proveedores y actores pymes? fue abordada principalmente en el Capitulo 6 y
complementada en algunas secciones de los capitulos 3, 4, 5y 7. En primer lugar, buena parte de
los subsectores lacteos y frutihorticolas demandan una operaciéon logistica y comercial
refrigerada o, al menos, de mucho cuidado para poder garantizar un bajo nivel de pérdidas en los
volimenes comercializados. Los distintos subsectores lacteos y frutihorticolas tienen diversos
niveles de requerimientos de refrigeraciéon o cuidados en su gestion logistica y comercial,
conformando a partir de esto entramados especializados. Asi, la necesidad -y obligatoriedad, en
muchos casos- de refrigeracion en la operacion logistica y comercial de leche refrigerada o
manteca, por ejemplo, determinan el funcionamiento de estos subsectores. Lo mismo pasa en el
sector frutihorticola, donde los niveles de pérdidas son tan elevados que son parte del proceso de
formacién de precios, tanto a nivel mayorista como minorista y donde las hortalizas de hoja, por
ejemplo, demandan un funcionamiento especializado. Otra de las particularidades que ha
quedado claramente diferenciada es que el funcionamiento del abastecimiento final en ambos
sectores es inverso: es decir, en el sector lacteo, son los proveedores -las industrias lacteas-
quienes asumen la funcién del abastecimiento final en diversos tipos de configuraciones,
mientras que en el sector frutihorticola son los comerciantes minoristas -las verdulerias- quienes
se autoabastecen, generalmente a través de mercados mayoristas. Esto permite, en el sector
frutihorticola, conformar un mercado mayorista -que funciona en una red de casi 30 mercados en
el AMBA-, con voliumenes, precios y calidades, de facil accesibilidad para productores,
comerciantes y consumidores, transparentando los procesos de formacién de precios, mientras

que en el sector lacteo el mercado mayorista es accesible, casi exclusivamente, a los comerciantes.

Por otra parte, cada uno de los subsectores lacteos y frutihorticolas presentan condiciones
particulares en sus funcionamientos logisticos y comerciales, por lo que la escala, la
disponibilidad de capital y el nivel de profesionalizacién de la operacidn de los distintos actores
sectoriales, sea grande o pyme, determinara el rol que pueda asumir en el abastecimiento del
AMBA. De esta forma, los actores pymes del sector lacteo suelen tener una fuerte presencia en los
subsectores queseros y de dulce de leche, y limitan su participacién en aquellos entramados que
demandan una operacidn logistica refrigerada. A su vez, las practicas comerciales de las cadenas
de supermercados restringen el acceso de industrias pymes a sus sucursales, forzando el
abastecimiento a través de otras tipologias comerciales. En el caso frutihorticola, los distintos
subsectores de frutas estan operados, generalmente, por grandes actores sectoriales dado el
capital que demanda el almacenamiento de la cosecha y la operacion logistica tan extendida a lo
largo de todo el afio. En cambio, los sectores horticolas, generalmente, estin en manos de
pequeiios productores y actores comerciales mayoristas pymes, en muchos casos integrados

verticalmente. Finalmente, en la comercializacién minorista frutihorticola, dominada por actores
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pymes, se destaca la necesidad de atencion personalizada con los y las consumidores, lo cual

representa una ventaja frente a las cadenas de supermercados.

8.2.3. Hipétesis de investigacion

Por ultimo, a lo largo de los distintos capitulos de esta tesis ha quedado validada la hipétesis
planteada: la localizacidn, expansion y funcionamiento de las cadenas de supermercados son el eje
articulador del abastecimiento de alimentos en el AMBA y, en especial, de los proveedores y de las
tipologias comerciales que operan en los entramados logisticos y comerciales de los sectores ldcteos
y frutihorticolas, en menor medida. Ello condiciona los niveles de accesibilidad fisica y econémica de
alimentos por parte de la poblacién, afectando, de esta forma, su seguridad alimentaria y

nutricional.

Principalmente a partir del Capitulo 3, en el cual se fue abordando el funcionamiento de las
distintas tipologias de los entramados abastecedores en cada uno de los subsectores lacteos y
frutihorticolas, fue conformandose y consolidandose la idea acerca del rol central que las cadenas
de supermercados ocupan en el abastecimiento de alimentos del AMBA. Esta funcion
vertebradora, el supermercadismo la ejecuta no sélo a través de su participacion de mercado -
como en los distintos subsectores lacteos, donde concentra 52% del gasto hogarefio- sino también
a través de su estrategia de negocios y configuraciéon espacial. Particularmente a través de la
fijacion de precios diferenciales por productos, y su gran expansion espacial en sucursales y
superficie comercial, el supermercadismo también afecta el funcionamiento del entramado
abastecedor frutihorticola, a pesar de que solamente capta 23% de participacién de mercado. Asi,
la principal tipologia comercial frutihorticola -las verdulerias- opera complementando el
funcionamiento supermercadista que, en general, establece precios muy elevados como
estrategia para compensar la baja rentabilidad por superficie comercial y las elevadas pérdidas,
entre otros. De esta forma, las distintas subtipologias de las cadenas de supermercados, con las
particularidades que tiene cada una en dimensiones, tiempos de compra, variedad de productos
y precios, de manera agregada, cubren con sus patrones de accesibilidad el 91% del espacio del
AMBA, tal como se presenté en el Capitulo 7, conformandose como el actor clave para la
accesibilidad fisica y econdmica a alimentos y bebidas en el AMBA. Esta cobertura del espacio del
AMBA se conforma, en primer lugar, tan solo con la accesibilidad que promueve las sucursales de
grandes dimensiones (subtipologia hipermercado) que funcionan tanto de manera mayorista
como minorista, con escalas entre muy bajas y medias. Las restantes sucursales de menores
dimensiones (subtipologias supermercado y cercania) complementan esta cobertura captando el
consumo de las zonas mas densamente pobladas y de mayores ingresos, en la CABA

especialmente, y alrededor de las vias de acceso ferroviarias y automotor, alcanzando, de manera
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agregada, el 43% del espacio del AMBA con sus patrones de accesibilidad y escalas de muy bajas

a altas.

Los supermercados chinos, en cambio, aunque lejos estan de alcanzar los niveles de cobertura de
las cadenas de supermercados, tienen una importante expansion en el AMBA, con 3,5 veces mas
sucursales que las cadenas de supermercados, alcanzando una cobertura de 55% del espacio con
escalas de accesibilidad entre muy bajas y altas. Al igual que las cadenas de supermercados, se

estructuran alrededor de las vias de acceso ferroviarias y automotores.

En definitiva, como se plasmé en el Capitulo 7, las areas de mayores riesgos de inseguridad
alimentaria, principalmente los barrios lejanos a las trazas ferroviarias y automotores, son donde
se encuentran los peores niveles de accesibilidad fisica a las dos tipologias comerciales mas
relevantes, como las cadenas de supermercados y los supermercados chinos, dados los patrones

de localizacion de sus sucursales.

8.3. Dilemas para la seguridad alimentaria y nutricional del AMBA

A nivel global, el supermercadismo hace pie en los distintos paises a medida que aumenta el
tamafio de la clase media, las tasas de urbanizacién y el producto interno bruto per capita,
alcanzando participaciones de mercado maximas entre 60 y 85%, tal como sefiala Delgado
(2015). Asimismo, la concentracién del sector supermercadista y estos niveles de participacion
de mercado, en un contexto global de precios elevados y volatiles de los alimentos, deja en manos
de las cadenas de supermercados la gobernanza del abastecimiento urbano. Las cadenas de
supermercados proponen, a nivel global, un sistema logistico y comercial eficiente a muy grandes
escalas, aunque este funcionamiento afecta al entramado productivo, logistico y comercial, asi
como los niveles de precios y los patrones de consumos de alimentos (Reardon, Henson, & Gulati,
2010). Con elevados niveles de concentracion en la oferta, poca variedad y diversidad en los tipos
de productos, excluyendo, generalmente, los alimentos frescos y promoviendo productos
preparados o procesados, el supermercadismo permite garantizar precios competitivos. De esta
forma, un entramado logistico y comercial basado exclusivamente en esta tipologia ofrece un
entorno alimentario de estas caracteristicas, tal como es el caso norteamericano. En cambio, los
sistemas mixtos, con mayor participacion de otras tipologias comerciales, permiten equilibrar los
precios competitivos de algunos sectores -almacén, bebidas y lacteos, generalmente- con otros

mas atomizados para los productos frutihorticolas y las carnes.

En una metréopoli de las dimensiones del AMBA, el abastecimiento de alimentos es,
primordialmente, una problemaética urbana, donde la demanda urbana estructura y condiciona

las posibilidades de insercién de los productos y proveedores que se originan en ambitos rurales
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y periurbanos. Asi mismo, la expansiéon de la mancha urbana, el patréon socioespacial
fragmentado, la gran cantidad de poblacién, asi como la configuracién espacial e interacciones
existentes en el funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales convierten al AMBA
en un muy complejo escenario para el abastecimiento de alimentos. Esto tiene especial relevancia
para garantizar la seguridad alimentaria y nutricional de la poblacidn, en particular en términos

de accesibilidad fisica y econdmica.

En el AMBA, al igual que lo que sucede a escala global, las cadenas de supermercados han
expandido su red comercial, configurando espacial y sectorialmente el abastecimiento de
alimentos. A su vez, la inestabilidad de la economia argentina, incluidas distintas crisis que
tuvieron lugar en las ultimas décadas y, en especial, la masificacién de los supermercados chinos
a partir de la crisis de 2001/2002 han configurado un escenario complejo para el
supermercadismo que, en un contexto local inflacionario y de elevados precios de los alimentos
a escala global, busca recuperar participacién de mercado con una estrategia que espacial y
sectorialmente viene siendo muy perjudicial para el abastecimiento alimentario. El
abastecimiento del AMBA se estructura en un esquema de convivencia del supermercadismo con
las tiendas o comercios especializados en los sectores frutihorticolas, de carnes y de quesos. Sin
embargo, la presencia de los supermercados chinos ha impuesto un escenario competitivo a las
cadenas de supermercados que los han llevado a romper todo esquema de funcionamiento

razonable, distorsionando y fragmentando el abastecimiento de alimentos.

En este contexto, la incapacidad estatal para definir los lineamientos basicos del abastecimiento
de alimentos en el AMBA y ordenar su funcionamiento espacial y sectorialmente ha liberalizado
de hecho la gestién de la seguridad alimentaria y nutricional de la poblacién en manos de una
serie de actores privados. Estos han traido multiples impactos e interacciones a nivel sectorial,
logistico y comercial, en un contexto global de precios de los alimentos y un correlato local
inflacionario que complejiza alin mas la situacién y pone en discusion la cuestion de la gobernanza
alimentaria. Esto puede ser abordado en cuanto a la circulacién de los alimentos desde las areas
rurales o periurbanas hacia la ciudad donde, la funcién esencial de la intermediacién mayorista,
ha sido practicamente privatizada en su totalidad, como en relacién a la dinamica que van
teniendo las transacciones a lo largo de los entramados logisticos y comerciales hasta llegar a él
o la consumidora. El largo e intenso proceso que tuvo el proyecto del MCBA desde 1960 hasta su
inauguracion en 1984, y en sus mas de 35 afios de funcionamiento, ha dejado una valiosa
experiencia de planificacion del abastecimiento de alimentos a escala regional, que podria ser

aprovechada para replicarla con un formato actualizado.

198



Como se ha dicho, en primer lugar, la condicién de seguridad alimentaria y nutricional de la
poblacién en Argentina en general, y en el AMBA en particular, se relaciona con los niveles de
ingresos, los cuales han crecido desde la crisis 2001/2002 hasta 2011 para luego ir cayendo
continuamentel93, En contraposicion, las condiciones de precios de los alimentos determinan
efectivamente en qué medida los ingresos de la poblacién son suficientes para cubrir el gasto
hogarefio alimentario. Para el caso del AMBA, el 23% de la poblacién se encuentra en una

situacion de inseguridad alimentaria total.

8.4. Lineamientos para futuras investigaciones y el diseiio de politicas publicas

El estudio de la organizacion y el funcionamiento de los entramados abastecedores de alimentos
del AMBA ha dejado abierto una serie de interrogantes sin responder que exceden a los alcances
propuestos en esta tesis y que a continuacion se presentan para el desarrollo de futuras lineas de

investigacidn.

Seria importante poder identificar y estudiar los diversos modelos que existen en el
abastecimiento de alimentos de grandes areas urbanas. El modelo norteamericano, en un
extremo, de fuerte predominio supermercadista, grandes proveedores y dietas poco saludables
lo cual trae importantes consecuencias en la salud de la poblacion. El modelo europeo, como
sucede en Barcelona, donde convive el supermercadismo con las tiendas o comercios
especializados en los sectores frutihorticolas, de carnes y de quesos, junto con una red de mas de
40 mercados publicos, y donde la interaccién mayorista rural - urbana alcanza a maultiples
sectores alimenticios, ordenando territorial y sectorialmente el abastecimiento, como es el caso
de Mercabarna. ;Cudl es el modelo del AMBA y de otras ciudades latinoamericanas de
dimensiones semejantes? En esta linea, el estudio del abastecimiento de alimentos en el AMBA y
su impacto en la seguridad alimentaria, provee un caso de referencia para analizarlo
comparativamente con las 4 areas metropolitanas latinoamericanas de mas de 10 millones de
habitantes (San Pablo, Ciudad de México, Bogota y Lima) y las restantes 29 que se encuentran en
otras latitudes y que, de manera agregada, hacia el 2030 seran las que mas incrementen su

poblacién (42%) (United Nations, 2018).

Otro de los interrogantes que quedan pendientes para analizar, es la interaccion existente en el
funcionamiento de los entramados abastecedores del AMBA y las restantes areas urbanas del

pais, que se encuentran muy desconcentradas y a grandes distancias de los principales centros

103 E] PIB per cépita, PPP ($ a precios internacionales constantes de 2017), alcanzé para 2011 US$ 24.648, lo que
represent6 el maximo incremento desde la crisis 2001/2002 cuando este indicador habia descendido hasta US$ 15.523
en 2002. Después de 2011, con varias subas y bajas, aunque sin superar los montos de 2011, finalmente descendid
hasta US$ 22.034 per capita en 2019 (Banco Mundial, 2020).
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productivos. Es decir, la pregunta que emerge es ;en qué medida la desproporcionada dimension
de las operaciones logistico-comerciales del AMBA, que concentra el 38% del consumo hogarefio
nacional de alimentos y bebidas y el 40% de las ventas de supermercados al 2017/2018 (INDEC,
2020d, 2020b), esta limitando la conformaciéon de entramados proveedores a escala local o
regional fuera del AMBA y trasladando las externalidades tanto positivas como negativas que se

han presentado a lo largo de esta tesis?

Dadas las especificidades que tiene el funcionamiento de los entamados logisticos y comerciales
a nivel sectorial y subsectorial, queda pendiente investigar las particularidades que tienen otros
sectores alimentarios como las carnes, los distintos subsectores de productos de almacén, los
panificados o las bebidas en el AMBA, por citar algunos ejemplos. De la misma forma, esta
investigacion podria ser complementada por otras mas especificas, tanto a escala barrial, como
poniendo el foco con mayor detalle en alguna de las tipologias aqui identificadas, como pueden
ser los supermercados chinos, las verdulerias o queserias, por citar las mas relevantes. El rol de
las plataformas logisticas y comerciales online, que han avanzado muy rapidamente en su
insercion en los entramados logisticos y comerciales, también demandan un estudio especifico y
en profundidad, en especial en el rol que tienen como proveedoras de servicios para otras
tipologias comerciales. A su vez, la investigacion alrededor del rol de las cadenas de
supermercados deberd ser continuado, profundizado y diversificado dada la relevancia que
tienen estos actores a nivel nacional como global. En el caso del AMBA, resulta especialmente
importante la desproporcionada expansion espacial en relacidn a la participaciéon de mercado, asi
como las estrategias de negocios financieras e inmobiliarias, complementarias de la funcion
comercial. Por dltimo, resulta relevante también complementar los hallazgos aqui encontrados
con futuras investigaciones que tengan un enfoque puramente cuantitativo y refuercen las
tendencias que surgieron a partir de las estadisticas descriptivas, en particular las interacciones
a nivel sectorial y espacial y sus impactos en la formacidn de precios, asi como en las condiciones

de seguridad alimentaria y nutricional de la poblacion.

Los desafios que presenta el funcionamiento logistico y comercial urbano demandan, también,
profundizar en lineas de trabajo que tengan una mirada a nivel sectorial y regional sobre el AMBA,
en especial en el rol que puede asumir el MCBA, como plataforma logistica alimentaria
multisectorial, en sintonia con lo que proponen Palacios-Argiiello, Morganti, & Gonzalez-Feliu

(2017).

Por ultimo, de manera ineludible, el funcionamiento de los entramados logisticos y comerciales
del AMBA tendran una serie de impactos en el contexto post COVID-19 que demandaran una

nueva mirada para analizar los impactos y los emergentes que puedan surgir. En linea con las
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proyecciones de CEPAL (2020), que dan cuenta que la caida de la actividad econémica en
términos reales para el 2020 en América Latina serdn la mas pronunciada desde la crisis de 1930,
afectando los ingresos de la poblacidn, con el consecuente crecimiento de la pobreza y de la
inseguridad alimentaria. En este contexto, las formas y practicas que adopte la vida urbana
conformaradn, sin lugar a dudas, nuevos habitos alimentarios en los consumidores, los cuales

deberan estudiarse en un futuro inmediato.

De la misma forma, del estudio del funcionamiento del abastecimiento de alimentos en el AMBA,
y dado el origen de mi interés en esta tematica, a raiz de mi experiencia profesional en el ambito
de la gestion publica, quedan también algunos lineamientos incipientes para el disefio de politicas

publicas.

En relacidn a la cuestion urbana, tal como sefialan Cordara & Duarte (2019, pp. 245-246) “debe
considerarse que una excesiva proliferacion de areas intersticiales y grandes discontinuidades de
tejido implican empujar la urbanizacién hacia la periferia”, encareciendo los servicios publicos,
trayendo mayores impactos ambientales, entre otros, y tal como se ha evidenciado a lo largo de
esta tesis, dando lugar a la conformacién de entramados logisticos y comerciales de muy grandes
dimensiones, costosos de operar y excluyentes de actores pymes. De esta forma, debe procurarse
evitar la expansién de la mancha urbana y promover la densificacién del AMBA, haciendo un uso
mas intensivo de las infraestructuras existentes. Es decir, si como sefialan Libertun & Guerrero
(2017) la provision de servicios urbanos basicos (recoleccion de residuos, abastecimiento de
agua potable y cloacas) en distintas ciudades de Brasil, Chile, Ecuador y México tienen un nivel de
gasto operativo dptimo en aquellas densidades cercanas a los 9.000 habitantes por km?, ;cual
seria el gasto operativo 6ptimo para el funcionamiento de los entramados abastecedores de

alimentos?

En cuanto al funcionamiento logistico y comercial de los entramados abastecedores, es
importante considerar la instalacién o aprovechamiento de infraestructura publica para la
operacion logistica, como puede ser el uso del MCBA, tal como se mencionaba anteriormente, u
otros mercados del AMBA, como centros logisticos multisectoriales, que facilite la concentracién
de proveedores pymes. De la misma forma, a escala local o barrial, el desarrollo de mercados
publicos y el ordenamiento de las habilitaciones comerciales permitiria la formaciéon de
economias de localizacion que promueva la competencia entre distintas tipologias, garantizando
la sustentabilidad de los pequefios comercios. En este sentido, debe haber también esquemas de
gobernanza metropolitana que readecue las funciones que en la actualidad existen y que, en
muchos casos se superponen, en los niveles de gobierno nacional, provincial, de la CABA y locales.

A su vez, debe destacarse la importancia que tiene la generacién y difusiéon de informacion
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publica, como localizaciones de las distintas tipologias, de flujos de productos, de precios,
participaciones de mercado, entre otras, para una mayor transparencia y eficiencia en el

funcionamiento sectorial y espacial del abastecimiento de alimentos.

La recientemente aprobada Ley de Gondolas104 es un marco normativo necesario para regular el
funcionamiento de las cadenas de supermercados, sin embargo, a octubre de 2020 atin no se ha
reglamentado su aplicacidn, donde radicara su efectividad y eficiencia para cumplir los objetivos
que se ha propuesto. Esta ley explora un nuevo ambito de regulacién -tal como las normativas de
Espafia y Reino Unido, antes mencionadas- sobre los niveles de concentracion de mercado que
hay en los distintos subsectores alimentarios dentro de la superficie comercial de cada una de las
empresas supermercadistas. Es decir, es un reconocimiento explicito de que la ley de Defensa de
la Competencia, que tiene un alcance exclusivamente sectorial, no es suficiente para generar
competencia y evitar practicas distorsivas en el marco operativo que han conformado las cadenas
de supermercados. De la misma forma, en las restantes tipologias comerciales resulta necesario
no sélo fomentar mayores niveles de eficiencia y productividad para generar un mejor entorno
competitivo, sino también adaptar los requisitos formales para que el cumplimiento de éstos sea

mas efectivo, especialmente en la cuestion fiscal.

104 Ley N© 27.545 (Poder Ejecutivo Nacional, 17/03/2020).
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10. ANEXO

10.1. Guias de Preguntas

Las guias de preguntas se utilizaron para obtener la mirada de los actores clave del sistema
productivo / logistico / comercial mayorista frutihorticola y lacteo, asi como de los actores de las
distintas tipologias comerciales minoristas que operan en los entramados proveedores de

alimentos del AMBA, organizandose de la siguiente forma:

10.1.1. Guia de preguntas para actores del sistema productivo / logistico /

comercial mayorista
10.1.1.1. Introduccion

e ;Ddnde selocalizala actividad de produccién primaria / industrial / comercial mayorista?
;Cudles son los principales motivos para la eleccion de la localizacién?

e ;Qué tipo de productos lacteos o frutihorticolas produce / opera / comercializa?

e ;Qué escala de produccién u operacién tiene su empresa? ;Cudntos productores
primarios agrupa, dénde se localizan y cuantos operadores? ;Cuantos empleados tiene la

empresa? ;Todos reciben un salario “completo” o hay familiares integrados al negocio?
10.1.1.2. Estrategia comercial

e ;Cudles son los principales elementos que definen la estrategia comercial de la empresa?

e ;Cudl es la principal tipologia comercial a través de la cual canaliza su produccién? ;Cual
es la participacién de las distintas tipologias de comercios minoristas? (cadenas de
supermercados; supermercados chinos; plataformas logisticas y comerciales online;
verdulerias; queserias, comercios integrados a industrias lacteas y dietéticas; almacenes;
kioscos y estaciones de servicio; ferias barriales, mercados publicos, venta callejera y
circuitos cortos frutihorticolas)

e ;Cuales son las principales limitantes comerciales que se plantean en la comercializaciéon
frutihorticola/lactea?

e ;En qué casos se priorizan las cadenas de supermercados como principal canal y en qué
casos se opta por otras tipologias de menor escala?

e ;Cudles son las practicas comerciales que imponen las cadenas de supermercados?

o Existe algin tipo de compra centralizada por parte de los supermercados chinos? ;C6mo

funciona la cadena de pagos con los supermercados chinos?
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;Qué tipo de impacto tuvo en su estrategia comercial la implementaciéon del Programa
Precios Cuidados?

¢Elabora algin producto con “marcas blancas” de las cadenas de supermercados?

(La empresa evallia integrarse o coordinar verticalmente para desarrollar una red
comercial propia? ;Tiene o planea acordar una estrategia colectiva con otras industrias
lacteas u actores comerciales o logisticos?

(Comercializa por medio de algiin comercio de ocasién como kioscos y estaciones de
servicio?

;Utiliza medios de pago electronicos? ;Qué nivel de formalidad fiscal tiene su operacion

comercial?

10.1.1.3. Estrategia logistica

(Como se organiza la operacion logistica de abastecimiento -propia o tercerizada-?
;Cuantos dias a la semana opera la logistica? ; Tienen algtn tipo de estructura comercial
en la calle? ;Como se realizan los pedidos? ;Como funciona la preventa? ;Tienen
repositores propios? ;Cuanto funciona la logistica inversa?

;Cuanto influyen las operaciones logisticas en el costo total?

;Opera la empresa con algin centro de distribucién propio o contratado?

;Comparte la operacidn logistica con alguna otra empresa del rubro o de otro rubro?

;La empresa evaliia desarrollar una plataforma logistica y comercial online propia o en

vinculacion con otros actores?

10.1.2. Guia de preguntas para actores de las distintas tipologias

comerciales minoristas

10.1.2.1. Introduccion

;Donde se localiza el o los comercios? ; Cudles son los principales motivos para la eleccién
de la localizacion?

;Qué tipo de productos lacteos o frutihorticolas comercializa?

;Qué escala tiene su empresa? ;Cuantas sucursales, siendo propias u operadas por
terceros tiene? ;Cuantos metros cuadrados opera en total? ;Cuantos empleados tiene la

empresa? ;Todos reciben un salario “completo” o hay familiares integrados al negocio?

10.1.2.2. Estrategia comercial

;Cudles son los principales elementos que definen la estrategia comercial del comercio?
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¢;Cudl es la propuesta general de funcionamiento? ;qué dias y en que horarios abre? ;tiene
envio a domicilio? ;Funciona como autoservicio o con atencion al publico?

;La empresa evaltiia desarrollar una plataforma logistica y comercial online propia o en
vinculacién con otros actores?

;Tiene acceso a algtin tipo de asesoramiento profesional -interna o externa a la empresa-
en cuestiones contables, administrativas, comerciales, financieras o de marketing?

;Son relevantes las pérdidas de productos por cuestiones de manejo comercial? ;En qué
subsectores o productos?

;Qué tipo de promociones, descuentos o alternativas de financiamiento ofrece?

¢En qué plazos y de qué forma les paga a sus proveedores?

¢Cémo funciona la interaccién con las distintas tipologias comerciales?

;Como define la formacion de precios de sus productos?

¢Su comercio ha desarrollado “marcas blancas” con algiin producto?

;Utiliza medios de pago electronicos? ;Qué nivel de formalidad fiscal tiene su operacion

comercial?
10.1.2.3. Estrategia logistica

;Cudl su estrategia de abastecimiento?

¢Donde o quién le compra?

;Cudles son los criterios para elegir a sus proveedores? ;Los cambia frecuentemente?
;Con qué frecuencia semanal se abastece?

;Cuan homogénea es la estrategia entre los distintos subsectores frutihorticolas o lacteos?

;Como funciona la preventa y la reposicion de productos en la géndola?

10.2. Equivalencias castellano (argentina) - castellano (espafia)

productor - agricultor

comercio - tienda o detallista

transporte automotor de pasajeros - servicio de buses
subterraneo - servicio de metro

gbéndola - estanteria supermercado

productor - agricultor

intendente - alcalde

ordenamiento territorial - ordenacién territorial
terraza - azotea

papa - patata

batata - boniato

choclo - maiz
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e zapallito - calabacin

e radicheta - achicoria

e banana - platano

e anana - pifia

e durazno - melocotén

e damasco - albaricoque

e peldn - nectarina

e zapallo - calabaza

o frutilla - fresa

e palta - aguacate

o teléfono celular - movil

e estacion de servicio - gasolinera

e verdulerias - fruteria

e Dbolsones - cestas o cistella

e comercio minorista - comercio detallista

e frutilla - fresa

e palta - aguacate

e tambo - granja lechera

e Dbarrios populares - barrio informal, villa o favela
e Dbarrios cerrados o privados - barrios amurallados

10.3. Clasificacion de productos o grupo de productos de la Encuesta de
Supermercados y Autoservicios Mayoristas en sectores alimentarios

(INDEC, 2018)
10.3.1. Bebidas

Bebidas con alcohol: vinos, cervezas, licores, sidras, whiskys, cofiacs y otros.

Bebidas sin alcohol: gaseosas, jugos de frutas, jugos concentrados, aguas minerales, aperitivos sin

alcohol y otros similares.

10.3.2. Almacén

aceites, fideos, huevos, galletitas, azucar, té, café, yerba mate, cereales, arroz, harina, sopas, salsas
y condimentos, conservas, golosinas, dulces, hamburguesas, pastas frescas elaboradas por el

propio establecimiento o por terceros y productos afines, fiambres y sus derivados.

10.3.3. Panaderia

pan, medialunas, facturas, tortas, budines, postres, sindwiches de miga, pre pizzas y otros
similares; comprende todos los productos afines, ya sean de producciéon propia o elaborada por

terceros, pero cuya venta se materialice en el local del supermercado.
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10.3.4. Lacteos

leche en todas sus variedades y todos los alimentos que utilicen como materia prima la leche para

su elaboracion, como quesos, quesos untables, manteca, yogur, postres, helados y otros.

10.3.5. Carnes

Carnes bovinas: carnes bovinas frescas y congeladas, y sus derivados.
Carnes de aves: carnes frescas y congeladas y sus derivados.

Pescados: carnes de pescado en todas sus variedades, enteros, trozados y fileteados, y sus

derivados.

Otras carnes: carnes ovinas, porcinas, conejo, pavo, pavita, vizcacha y otras carnes frescas y

congeladas que no se encuentren en los items anteriores.

10.3.6. Verduleria y fruteria

verduras frescas y congeladas y frutas frescas; no incluye verduras y frutas enlatadas.
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10.4.

Clasificacion de articulos relevados en el Encuesta Nacional de Gastos

en Hogares 2017 /2018 en subsectores (INDEC, 2020d)

10.4.1.

Subsectores lacteos

subsector

producto

Dulce de leche
Leches en polvo
Leches no refrigeradas
Leches no refrigeradas
Leches refrigeradas
Leches refrigeradas
Productos grasos
Productos grasos

Quesos de pasta muy blanda
Quesos de pasta muy blanda

Quesos de pasta blanda
Quesos de pasta semidura
Quesos de pasta semidura
Quesos de pasta semidura
Quesos de pasta semidura
Quesos de pasta semidura

Quesos de pasta dura
Yogures
Yogures

Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros

Dulce de leche
Leche en polvo entera o descremada
Leche larga vida entera
Leche larga vida descremada
Leche comun entera
Leche comUn descremada
Crema de leche
Manteca
Queso crema para untar
Ricota
Queso doble crema - cuartirolo
Queso de maquina

Queso fontina - gouda - chubut - edan - fymbo

Queso paté-gras - mar del plata
Queso port salut
Muzzarella
Queso para rallar
Yogur natural o saborizado
Yogur con aditamentos
Leches condensadas, evaporadas
Leches preparadas con aditamentos
Otras leches fluidas
Surtidos de leche
leche en polvo fortificada para lactantes
leche en fluida fortificada para lactantes
Queso fundido
Queso rallado
Otros quesos
Surtidos de quesos
Postres lacteos
Otros productos lacteos
Surtidos de productos lacteos
Helado individual
Helado envasado por kilo o litro
Helado suelto

241



Hortalizas de fruto
Hortalizas de fruto
Hortalizas de fruto
Hortalizas de fruto
Hortalizas de fruto
Hortalizas de fruto
Hortalizas de fruto
Hortalizas de hoja
Hortalizas de hoja
Hortalizas de hoja
Hortalizas de hoja
Hortalizas de hoja
Hortalizas pesadas
Hortalizas pesadas
Hortalizas pesadas
Hortalizas pesadas
Hortalizas pesadas
Hortalizas pesadas
Hortalizas pesadas
Hortalizas pesadas
Otras frutas
Otras frutas
Otras frutas
Otras frutas
Otras frutas
Otras frutas
Otras frutas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otras hortalizas
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros
Otros

10.4.2. Subsectores frutihorticolas
subsector producto
Frutas citricas Limoén
Frutas citricas Mandarina
Frutas citricas Naranja
Frutas citricas Pomelo fresco
Frutas de carozo Ciruela
Frutas de carozo Damasco
Frutas de carozo Durazno
Frutas de carozo Palta fresca
Frutas de carozo Pelén fresco
Frutas de pepita Manzana
Frutas de pepita Pera
Frutas tropicales Anana
Frutas tropicales Banana
Hortalizas de fruto Aji fresco

Berenjenas frescas
Choclo fresco
Pepino fresco
Tomate perita fresco
Tomate redondo fresco
Tomate Cherry
Zapallitos frescos
Acelga fresca
Albahaca, perejil fresco
Espinaca fresca
Lechuga fresca
Radicheta, radicha, ricula fresca
Ajo
Batata fresca
Cebolla comun fresca
Mandioca fresca
Papa fresca
Remolacha fresca
Zanahoria fresca
Zapallo fresco
Cerezas, guindas frescas
Frutillas frescas
Kiwi fresco
Melén fresco
Sandia fresca
Uva fresca
Otras frutas frescas
Alcauciles
Apio, hinojo fresco
Arvejas frescas
Cebolla de verdeo, puerro fresco
Coliflor, brécoli fresco
Chauchas frescas
Hongos
Rabanitos
Repollo fresco
Verdurita, jardinera, ensaladas varias frescas
Otras verduras y tubérculos frescos
Otras legumbres frescas
Frutas congeladas
Surtidos de frutas frescas o congeladas
Verduras congeladas
Papas y otros tubérculos congelados
Legumbres congeladas
Surtidos de verduras, tubérculos y legumbres frescas o congeladas
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