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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene por objetivo analizar los resultados de la
Encuesta a Mayoristas, Trabajadores y Compradores realizada en el marco del
Proyecto PCT/URU/2903 “Modernizaciéon del Sistema de Comercializacion de
Productos Frescos a Nivel Mayorista” (Ver Anexo 1. Ficha Técnica).

Para el caso de los mayoristas, trabajadores y compradores el analisis
centra su atencion en comprender la diversidad de actores, logicas vy
comportamiento existentes y abordar en particular su actitud frente al cambio,
la opinion sobre los servicios que presta la CAMM y la opinion sobre el traslado
del Mercado Modelo hacia la zona de la Tablada en la ciudad de Montevideo.

Especificamente para el caso de los trabajadores, la encuesta releva el
universo de quienes desempefian diversos tipos de actividad en el Mercado
gue en su conjunto se estiman en alrededor de 1000 personas. Se incluyeron
dentro del universo a los siguientes tipos de actividades: a) changador
independiente; b) changador que integra una pandilla; ¢) changador que dirige
una pandilla; d) empleado de un comprador (minorista o distribuidor), e)
empleado de un puesto mayorista, f) encargado de un puesto mayorista. A los
efectos del presente analisis se han agrupado las categorias a, b y ¢ bajo el
titulo “changadores” y los item d, e y f bajo el titulo empleados del puesto.

En el Anexo 2 que se presentan el conjunto de Graficos que dan soporte a las
afirmaciones planteadas en el documento.

En el cuerpo principal del documento se han seleccionado el conjunto de
gréficos y cuadros que permiten describir con mayor precisién los fenémenos
enumerados en forma precedente. En los Anexo 1, 2, y 3 se encuentra el
conjunto de los gréaficos que dan cuenta del resultado global de la encuesta.
Los resultados de muchos de ellos iluminan las afirmaciones de este trabajo
pero a los efectos de una mejor comprension de la linea argumental
desarrollada se resolvié incluir toda la informacion en el Anexo y seleccionar
para el cuerpo central del documento solo algunos de ellos.
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PRINCIPALES RESULTADOS Y CONCLUSIONES

2.1.- ACTITUD DE LOS OPERDORES FRENTE A LA MODERNIZACION
DEL SISTEMA DE COMERCIALIZACION

En términos generales las empresas mayoristas tienen una marcada
tendencia conservadora en relacién a la predisposicion al cambio de su
estrategia comercial. Este sector de comerciantes constituye un grupo muy
particular en el mundo de las pequefias y medianas empresas uruguayas. Su
desarrollo econémico ha estado basado en un mercado cautivo amparado y
desarrollado por el Estado quien ha marcado las pautas y orientado los
comportamientos hacia la existencia de un Mercado que sea fijador de precio y
epicentro de la comercializacion de productos frescos. En el dltimo afio el 73%
de los mayoristas vendieron la totalidad de sus productos dentro del Mercado lo
que marca el alto grado de dependencia que tiene de él. Este guarismo
aumenta si se considera exclusivamente a quienes tienen puesto fijo. Tal como
se vera mas adelante, cualquier cambio que transforme las reglas de juego y
genere incertidumbre evidentemente encontrara resistencias.

El componente moderno de la estrategia de venta sélo es posible
advertirlo en forma tenue en las estrategias comerciales de estas empresas. El
concepto vertebrador de la estrategia de venta se ubica en las relaciones
particularistas con el comprador en el ambito del propio puesto al tiempo que
se desechan todo el conjunto de estrategias comerciales de puertas afuera.
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Es llamativo que unanimemente la principal caracteristica distintiva de
los “servicios” que los mayoristas afirman proporcionar sea el trato
personalizado para luego concentrarse en aspectos basicos del giro tales como
el recambio de mercaderia en mal estado y ofrecer garantia de lo que se vende
(Gréfico N°1). Por cierto que esta garantia se basa en “la palabra” y la
confianza del mayorista hacia el comprador. En este entramado de relaciones
particularistas, la cercania es la dimension central que los mayoristas rescatan
en relacion a su éxito comercial. Esta cercania sefiala un conjunto de areas
que el empresario tiene bajo su estricto control personal. Pareceria entonces
existir un desentendimiento de todas aquellas acciones que pueden llevar a
incorporar elementos mas modernos de venta.

En el Grafico N° 2 se observan los servicios y estrategias que en forma
mayoritaria los empresarios afirman no brindar. Es posible advertir en el
ordenamiento del mismo el reforzamiento de la idea de que la estrategia
comercial es puertas adentro del puesto en el sentido estricto del término.
Todas las opciones que implican algun tipo de estrategia de acercamiento al
cliente a través de ofrecer algun servicio extra, en términos generales no son
tenidas en cuenta. Por otro lado, mas de 7 de cada 10 mayoristas sefialan no
realizar ningun tipo de promociones y ofertas, lo cual a nivel comercial es
altamente significativo. De acuerdo a datos relevados entre los mayoristas el
aspecto promocional en el negocio denotaria una desventaja la que llevaria a
rebajar los precios. Es decir, se entiende que transparentar la oferta del
producto comprometiéndose a un precio predecible redunda en que los clientes
observen en dicha actitud una debilidad. Entre quienes tienen puesto fijo 8 de
cada 10 aseguran no realizar promociones mientras que entre los flotantes se
observa una mayor propension a incorporar esta dimension.
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La mayor parte de los mayoristas no incorpora ningun elemento basico
de modernizacion en su estrategia de venta y basa su politica en acciones
fuertemente vinculadas en relaciones personales aprovechando una situacion
de mercado cautivo que no generan ellos sino el Estado.

La légica empresarial de los mayoristas es en términos evolutivos
relativamente primitiva y por ende altamente conservadora. El desafio de un
nuevo Mercado posiblemente ponga en fuerte evidencia estas contradicciones.

En la actualidad dicho escenario implicaria un fuerte trauma en la l6gica
actual de desarrollo empresarial, lo cual fundamenta la rotunda negativa a
ensayar algun tipo de cambio.

El Gréfico N° 3 presenta una dimension de dicha resistencia: la
incorporacion de procesos de calidad. Es evidente que la gran mayoria de los
mayoristas, aquellos que tienen hasta 30 unidades consideran que la
instrumentacion de un futuro servicio de calidad en el Mercado no reduciria los
costos. Entre 6 y 7 de cada 10, segun la cantidad de unidades utilizadas piensa
asi. En un escenario de comercializacion con relativa ausencia de mirada
estratégica entre los mayoristas, y donde prima la realizacion de la ganancia en
el dia, este resultado es congruente. Sin embargo hay un grupo de mayoristas
que claramente se diferencia de todos los deméas en forma muy significativa,
incluso podria asegurarse que de acuerdo a los resultados cuantitativos son su
contracara. Este grupo es el de lo grandes mayoristas, con mas de 31
unidades. Esta diferenciacion sera una constante y sefialara que este grupo de
empresarios tiene habilidades y respaldos econdémicos, sociales y culturales
para incorporarse a un proceso de modernizacion. Sin embargo, son la
excepcion y se debera tener en cuenta esta realidad ya que por mas incidencia
economica que tengan en el volumen de comercializacion total, socialmente
son un grupo pequeiio.
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2.2. CARACTERIZACION DE LOS ACTORES
- Perfil de los mayoristas

Los empresarios mayoristas tienen en su conjunto un bajo nivel
educativo. La mitad de ellos alcanz6 a terminar primaria y uno de cada 10 no
culminé la escuela. No se observa ademas ningun tipo de antecedentes de
capacitacion y-o formacion regular y sistematica en areas del giro comercial por
lo que es razonable advertir que el grado de incorporacién de nuevas ideas y
concepciones estan en este grupo fuertemente atadas a las practicas de vida
cotidiana, al conocimiento a través de la experiencia propia y a un fuerte
sentido de la inmediatez en la utilidad del conocimiento.



P

30%

B Menor de 40 afios B Mayor de 40 afios

W Primaria incompleta B Primaria Completa

H Secundaria incompleta E Niveles superiores

Promedialmente los empresarios mayoristas constituyen una poblacion
envejecida (Ver Gréfico N° 4). Solo 3 de cada 10 tienen menos de 40 afos
mientras que el 40% tiene mas de 50 afios.

Esta distribucion es mas contundente al analizar los mayoristas con
puesto fijo o flotante (Grafico N° 6). Entre los primeros la presencia de
personas menores de 40 afios es del 29% y entre los segundos alcanza al
40%. Por lo tanto, el mayor nimero de mayoristas jovenes se encuentran entre
los “flotantes”. De acuerdo a los datos de la encuesta la edad es un factor que
explica una parte de los comportamientos y actitudes de los mayoristas tal
como se observarda en las paginas siguientes.

Al analizar el Gréfico N° 7 se visualiza la participacion de menores de 30 afios
en la direccidon de la empresa, dato que es complementario con el anterior. La
encuesta también confirma que la existencia de personas mas jovenes (aunque
sea en términos relativos) en cargos de direccion es importante para entender
un conjunto de comportamientos. Es significativo que este en las empresas
donde se observa con mayor claridad dicho fenédmeno es entre las que utilizan
21 a 30 unidades. Este grupo constituye un sector importante el cual ademas
mantiene en el conjunto general de las tendencias un comportamiento
especifico que no necesariamente sigue la tendencia. La existencia de mayor
cantidad de personas jovenes podria explicar al menos una parte de dicho
efecto.
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- Laimportancia de la tradicion familiar en la cultura empresarial

Las empresas mayoristas son en su gran mayoria de origen y manejo
familiar y en segundo lugar unipersonales lo cual trae consigo una forma
particular de toma de decisiones caracteristicas del origen de las mismas. Un
total de 9 de cada 10 empresas se ubican en estas categorias revelando asi la
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dimension del fenomeno (Grafico N° 8). Al mismo tiempo, la incorporacion de
personal no familiar en la empresa es muy baja y probablemente sea resistida
en la cultura del mayorista. El fortalecimiento de empresas familiares lleva a
tener en el ambito de las relaciones laborales cierta aversion a incorporar
personas ajenas a la familia en puestos claves de la misma. Cuando esto
sucede en empresas con familias de alto nivel educativo, la propension a
incorporar tecnologias y a prepararse para situaciones de incertidumbres es en
general alta, ya que aunque son empresas familiares la condicién de
innovacion esta dada por el alto nivel educativo.
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Para el caso del Mercado Modelo sucede lo contrario. La no
incorporacion de personal ajeno al entorno familiar favorece estrategias
conservadoras que muy probablemente resistan la figura del técnico o el
especialista que se introduzca en el mundo “intimo de su empresa familiar”
para sugerir cambios o transformaciones.

En consecuencia, el empresario del Mercado Modelo decide en soledad.

La estructura de toma de decisiones esta fuertemente centrada en la
figura del propietario-responsable. El 61% de los empresarios al momento de
decidir inversiones o0 cambios importantes en su empresa no consulta a nadie y
decide sélo, mientras que otro 18% asegura consultar a un familiar directo.

De acuerdo al conjunto de evidencias recogidas es posible pensar que
esa consulta con el entorno familiar no es vinculante, es decir que no
condiciona en ultima instancia la forma de manejo del negocio.
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A partir de estos datos es necesario tomar en cuenta que las estrategias
de cambios de actitudes y mayor propension al cambio se viabilizaran en este
sector a partir de lineamientos de comunicacion y acercamiento fuertemente
vinculadas a la persona y no al entorno. Sumada a la informacion precedente
en cuanto al bajo nivel educativo y la alto promedio de edad de los
empresarios, la forma de decisibn mayoritaria adquiere caracteristicas
problematicas frente a situaciones de riesgo e incertidumbre.

e FEl perfil de los trabajadores

Los trabajadores del Mercado representan el grupo mas vulnerable en el
conjunto de actores relevantes vinculados al Mercado Modelo teniendo en
cuenta su modalidad de insercion en el sistema de trabajo, los ingresos
percibidos y las condiciones generales de trabajo que desempeian.

Las diversas actividades desempeiadas por los trabajadores son ocupadas en
su totalidad por hombres. Estadisticamente no se registra ningn caso de
mujeres desempefiando tareas en este sector aunque puedan existir casos
concretos en el conjunto del universo. Tampoco se registran casos de
extranjeros trabajando en el Mercado, el 100% son uruguayos.

El nivel educativo de los trabajadores es significativamente bajo. Uno de cada
cuatro no ha terminado la escuela, con lo cual es posible inferir un conjunto
relativamente importantes de personas que no saben leer o escribir o que sean
analfabetos funcionales.

Mas de la mitad de los trabajadores (un 60%) tiene pareja estable y se constata
una baja cantidad de hijos a cargo menores de 12 afios. Entre los trabajadores,
el 38% no tiene hijos a cargo y el 49% tiene uno o dos menores de 12 afios a
cargo. El 8% restante tiene tres hijos a cargo y el 7% restante tiene cuatro o
mas hijos a cargo.

El 84% de los trabajadores del Mercado viven en la ciudad de Montevideo, el
10% en Canelones y el 6% en el departamento de San José.

Entre quienes viven en Montevideo, hay un 50% de trabajadores que viven al
norte del Mercado Modelo.

Se registran varias formas de acceder al Mercado Modelo: un 37% utiliza el
transporte publico, un 20% se traslada en bicicleta, un 22% accede caminando
a su lugar de trabajo y 2 de cada 10 llegan por otros medios (utilizando el
camion de algun productor, por ejemplo).
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e Caracteristicas del empleo en el Mercado Modelo

El trabajo en el Mercado Modelo se caracteriza por la informalidad de sus
relaciones laborales, por la ausencia de proteccion en sus derechos sociales, la
gran cantidad de horas de trabajo y por los bajos salarios percibidos por la gran
mayoria de los trabajadores.

Mas de la mitad de los trabajadores declaran trabajar mas de 9 horas diarias,
con jornadas que se extienden en algunos casos hasta 13 horas. Por su parte,
la cantidad de dias trabajados se ubica seis o siete para algo mas de la mitad
de los trabajadores. De acuerdo a los resultados de la encuesta, puede
afirmarse que existe una estabilidad importante en relacion a la vinculacion de
los trabajadores con el Mercado Modelo. El 65% trabaja en el Mercado hace
mas de 11 afios.

El 90% de los trabajadores no realiza aportes a la seguridad social. Entre los
changadores no se registran casos de cobertura mientras que un 24% de los
empleados de puesto se encuentra amparado. El nivel de sindicalizacion es
bajo, 8 de cada 100 trabajadores se encuentra afiliado al sindicato. No se
registran niveles de afiliaciones entre los empleados de puesto. A la hora de
resolver distinto tipo de inconvenientes en su relacion laboral las estrategias de
los trabajadores son de una diversidad que tiende a la atomizacion. Es
significativo que un 3% recurra al sindicato mientras que las estrategias de
bdsqueda de referencia en la cercania alcancen a mas del 50% (consulta a la
familia, amigos y comparfieros de trabajo). Resulta también llamativo que la
opcion “otros” haya tenido un guarismo del 43%. De acuerdo al resultado, en
dicha opcion se agruparon respuestas tales “consulto a la policia”, “ le pregunto
al patron”, “voy al Ministerio de Trabajo”, “se lo digo al jefe de pandilla”, “no
consulto a nadie”.

En relacion a sus ingresos, el promedio de ingresos de los trabajadores del
Mercado Modelo oscila en los $U 3.600 (tres mil seiscientos pesos uruguayos)
correspondiente a U$S 122 ddlares. Uno de cada 4 trabajadores gana menos
hasta 2000 pesos uruguayos y el 75% de los trabajadores reciben una
remuneracion igual o inferior a 4500 pesos uruguayos.

Aunque tenue existe una diferencia entre los changadores en sus diversas
modalidades y los empleados de puesto. Entre los primeros, 7 de cada 10
reciben una remuneracion igual o inferior a $U 3000, mientras que en los
empleados de puesto esos niveles de ingresos se registran en 5 de cada 10.
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Cuadro N2 1. Ingresos de los trabajadores segun tipo de actividad

Tramos de ingresos (en pesos uruguayos)

7 Hasta De 2001 De 3001 Mas de

2000 a 3000 a 4500 4500
Changadores 30% 38% 11% 21% 100%
Empleados 19% 31% 31% 19% 100%
Total 27% 36% 16% 21% 100%

2.3. LA ACTITUD ANTE EL TRASLADO DEL MERCADO

e Laopinion de los empresarios

Del resultado general de la encuesta hacia los mayoristas debe de
tomarse como dato muy relevante el conjunto de convicciones arraigadas
entorno al traslado que puede sintetizar como el convencimiento de que
finalmente no habra traslado, la opinién altamente negativa que implicaria el
traslado para todos y para el negocio particular de cada uno de los mayoristas,
ademas de la existencia de grupos muy autoidentificados en el rol de
ganadores o perdedores del proceso.

En primer lugar es necesario tener en cuenta que si observamos el
conjunto de los mayoristas constatamos que 6 de cada 10 tienen el
convencimiento de que finalmente no habra traslado. En un proceso de cambio
donde el factor traslado es determinante para moldear nuevas necesidades de
adaptacion, esta percepcion generalizada es muy relevante. La existencia de la
misma al inicio del proyecto debe marcar la necesidad de transformar esa
tendencia. Una vez que exista pleno convencimiento de que el traslado es un
proceso irreversible, es posible que estos sectores a pesar de su tradicidén
conservadora asuman la necesidad de instalar transformaciones.



100%

90% A
80% -
70% A
60% A
50% A
40% A
30% A
20% A
10% A

0% -

57%

B En desacuerdo

B Neutral

@ De acuerdo

ON/IC

Si el Grafico N°9 muestra esta realidad, el Grafico N°10 ilumina una arista

particular del fenémeno.

Tal

como se observa la distribucion de esa

incredulidad del traslado no es homogénea. Al contrario, hay un grupo
claramente identificado que tiene una percepcién muy diferente. Nuevamente
podria decirse que son la contracara y nuevamente se advierte que es el
mismo grupo que tenia una percepcion diferente en relacion al tema calidad
(mayoristas que utilizan mas de 30 unidades).

70%

60%

10%

0%

4
! !
M % &
¥ .
€/ 3-
Ix A P A 57%
*
0_
_»
0.
3_
S -
24% b A £ AN
5
Hasta 10 De 11220 De 21230 31ymas
——( *-1




(@

Este comportamiento de los empresarios mas grandes rompe en forma
muy nitida la tendencia. Podria decirse incluso que representa una vision
diametralmente diferente de los demas ya que es en el Unico grupo donde es
mayoria la opinién relacionada a que el Mercado efectivamente se trasladara.

Cabria preguntarse cuéles son el conjunto de sefiales que la IMM vy la
CAMM han dado a lo largo de los ultimos afios para que entre los operadores
exista esta distribucion de la opinion.
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En principio la opinién sobre los efectos negativos del traslado es
contundente. El 67% de los mayoristas esta en desacuerdo con que el traslado
hacia la Tablada de las instalaciones del Mercado tengan una repercusion
favorable y el 62% de los mismos también esta en desacuerdo con que el
traslado beneficie su propio negocio. Es decir, existe una fuerte correlacion
entre la opinion sobre el impacto en el conjunto de los mayoristas como
también en el impacto propio.

En primera instancia, este resultado aunque podria ser esperable marca
un area probleméatica muy compleja de resolver ya que la mayoria absoluta de
los mayoristas no concuerda inicialmente con el discurso que sostiene que el
nuevo Mercado implicara mayores beneficios generales y particulares.

Sin embargo, al profundizar estas opiniones se observa que detras de
los numeros promedios hay diferencias muy significativas, que lejos de
introducir luz en el area problematica tienden a complejizarla ain mas y
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plantean algunas disyuntivas politicas en el futuro cercano que deberan de
ponderarse muy cuidadosamente.

La opinion negativa en cuanto a los efectos del traslado del Mercado
Modelo tiene fisuras de acuerdo a la tenencia o no de puesto fijo, la cantidad de
unidades utilizadas y a la edad de los mayoristas. Aunque la tendencia general
en las respuestas se mantienen, quienes tienen puestos fijos tienen opiniones
menos negativas en relacion a los efectos adversos del traslado tanto a nivel
general como particular. Al mismo tiempo, las personas mas jovenes tienen
mayores expectativas en cuanto a que el traslado podra traer mayores
beneficios. De todas formas, si bien estos dos factores modifican el promedio
no lo alteran en su esencia, razon por la cual son elementos que se deberan
tener en cuenta pero que no explican modificaciones importantes en la opinion.

Sin embargo, hay un factor que es determinante en la opinién y que
condiciona muy claramente la apuesta al traslado: el tamafio de la empresa
medido a traves de las unidades utilizadas.

En términos generales se puede afirmar que en las empresas mas
pequeiias es donde existe un mayor foco de resistencia al traslado mientras
que en las grandes empresas es donde se concentra en forma sisteméatica la
opinion mas favorable. Nuevamente aqui se distingue con claridad la
consistencia de un conjunto de opiniones que ya se han relevado. Podria
afirmarse que en relacion al traslado un tipo ideal de mayoristas que estaria
favor lo constituirian quienes utilizan mas de 30 unidades, tienen puesto fijo y
tienen en la direccion de la empresa menores de 30 afios o el responsable de
la misma es menor de 40. En el otro extremo, se podria encontrar a los
mayoristas de hasta 10 unidades con mas de 50 afios. La tenencia en este
caso de puesto fijo si bien amortigua levemente el rechazo al traslado no es
estadisticamente significativa.
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e Laopinion de los trabajadores

Los trabajadores en general tiene una actitud muy consolidada en relacion a los
aspectos negativos del traslado. 9 de cada 10 trabajadores entiende que el
traslado no beneficiara a todos. Esta opinion no registra variacion significativa
segun la edad, los afios de antigliedad, el tipo de actividad que desarrolla y los
ingresos que percibe.

Hay una mayoria clara de los trabajadores que opina que el traslado no
mejorard las condiciones de trabajo que hoy tienen, la cual se mantiene al
comparar “Changadores” y Empleados de puesto”. En este caso, tal como se
registra en otros temas, los mas viejos tienden a ser mas receptivos sobre la
posibilidad que el traslado implique un mejoramiento de las condiciones de
trabajo. Sin embargo este énfasis no alcanza para determinar un
comportamiento especifico de este sector. Igual comportamiento se registra en
el caso de quienes opinan que el traslado beneficiara el nivel de ingresos de los
trabajadores.

En relaciébn al mejoramiento en los niveles de ingresos que implicaria el
traslado 8 de cada 10 trabajadores consideran que tal extremo no ocurrira,
siendo en este caso los empleados de puesto quienes tienen una mayor
conviccion sobre dicho punto (94%) y los trabajadores de hasta 30 afios
(95,2%).
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Tanto changadores como empleados comparten en igual proporcion (7 de cada
10) la opinion que el traslado no beneficiara la actividad propia que realizan.
Este dato da cuenta que cualquiera de las actividades que se realizan en el
Mercado parecieran verse amenazadas por parte de los trabajadores en el
momento del traslado. En principio no parece haber un convencimiento de que
haya grupos de trabajadores o tipos de actividad que se beneficiarian en el
proceso del traslado.

Se registra ademas un mayor convencimiento sobre los aspectos negativos del
traslado entre los mas joévenes

Por ultimo la percepcién sobre el no traslado del Mercado estd muy arraigada
en todos los trabajadores. Un 77% tiene tal opinion la que alcanza un guarismo
de 83% entre los changadores y desciende —aunque sigue siendo muy
significativa- a un 62% entre los empleados de puesto.

El sentido de pertenencia a un grupo relativamente establecido, con codigos y
figuras de referencia no parece tener relevancia en este escenario de
fragmentacion de las demandas y de una légica extrema de flexibilizacion
laboral. Por lo tanto, la construccion de interlocutores validos es un desafio de
gran importancia en cualquier proceso de cambio, particularmente cuando es
altamente previsible que un sector importante de los trabajadores actuales se
vea afectado en diverso grado por el traslado. Es de esperar que los mayores
niveles de resistencia surjan de este sector, particularmente de los
changadores. Los empleados de puesto viven la situacion del traslado con
mayor nivel de seguridad, ya que en todo caso, si la empresa se traslada es
altamente previsble para la vision de los trabajadores que ellos se encuentren
incluido. Por lo tanto en los trabajadores de puesto, el comportamiento frente a
la situacion de traslado estara dominado por el comportamiento de la unidad
empresarial con un peso decisivo de la opinién del patrén.

2.4- OPINION SOBRE LOS SERVICIOS QUE BRINDA LA CAMM.

Entre los mayoristas hay una opinion relativamente generalizada en
torno a la insatisfaccién sobre los servicios que brinda la CAMM, la cual en
algunas areas es particularmente negativa y critica.

El Grafico N° 17 muestra los 5 servicios que los mayoristas consideran
con mayores niveles de deficiencia. En dicho grafico la agrupacion de
altamente ineficiente esta dada por quienes optaron en una escala del 1 al 10 —
siendo 1 deficiente y 10 excelente- por las opciones 1, 2 y 3. Por el contrario,
los servicios catalogadas como altamente eficientes agrupan las opiniones de
quienes optaron en dicha escala por el 8, 9 0 10.

La limpieza del Mercado es el servicio peor evaluado por los mayoristas.
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Ademés de congregar una opinion mayoritariamente negativa entre los
mayoristas, la limpieza es el servicio prestado por la CAMM que recoge en el
extremo de la escala de valoracion positiva el menor valor. En efecto, sélo 1 de
cada 10 mayoristas entiende que el servicio de limpieza es altamente
satisfactorio. Algo similar ocurre con los servicios de seguridad y vigilancia que
también se ubican entre los servicios peor evaluados y donde los niveles de
valoracion positiva apenas alcanzan a dos de cada 10 mayoristas.

Es importante destacar que entre los cinco servicios con peor valoracion
se encuentran dos —limpieza y seguridad- donde el Proyecto FAO-IMM se
propone certificar la calidad. Inicialmente pareceria que en dichos servicios
dicha meta resultard extremadamente compleja de cumplir.

3

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

EEECO
L

%




P

1
1
0% 10% 20% 30% 40% 50%
gr v %
me " " 1 ##
! ( %
[

En relacion a los servicios de seguridad y vigilancia se destaca que
entre los grandes mayoristas no se registran opiniones de satisfaccion (0%)
mientras que en otros sectores si bien existe disconformidad generalizada hay
grupos que entienden satisfactorio el servicio. Probablemente los grandes
mayoristas requieran de un tipo de servicio de seguridad y vigilancia diferente
debido a sus necesidades especificas. Es importante tener en cuenta que las
prestaciones de servicios en la CAMM no son diferenciales a pesar de existir
una marcada diferencia entre los operadores.

En relacion a la limpieza las opiniones son mas homogéneas al expresar
la insatisfaccion.
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Se destaca la opinion diferencial del conjunto de los mayoristas en otros
servicios que presta la CAMM. En particular tres de ellos: el servicio de
informacion, el servicio de arrendamientos de espacios y el de cobranza.

El servicio de informacion registra una muy elevada valoracion negativa
entre los mayoristas con mas de 30 unidades (Grafico N° 21). La diferencia con
el resto es muy significativa, duplicando la visién negativa de los mayoristas
qgue utilizan hasta 20 unidades y siendo un 50% mayor de quienes utilizan
entre21 y 30 unidades. Podria sugerirse que las prestaciones de dicho servicio
no son adecuadas a la dinamica empresarial de este sector y que tal vez ante
la exigencia de toma de decisiones este servicio no esté ofreciendo areas
especializadas y adicionales de asesoramiento.
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En la contratacion y arrendamiento de espacios también se observa en
forma marcada la insatisfaccion de los grandes mayoristas, aunque en todos
los grupos hay una mayoria que no valora positivamente dicho servicio.

El caso del servicio de cobranza es diferente. En su valoracion hay una
diferencia significativa entre los operadores mas pequefios y los mas grandes.
Mientras que entre los primeros hay una mayoria relativa que lo considera
satisfactorio, entre los segundos la opinién es diferente. El promedio en este
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servicio indica que se encuentra entre los servicios con valoracion positiva, sin
embargo entre los grandes operadores tiene una evaluacion negativa.
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2.5.- LAS NECESIDADES DE CAPACITACION
e [aopinion de los empresarios

Entre los mayoristas no existe una cultura de la capacitacion o la
formacion permanente para optimizar el manejo de la empresa. Solo 1 de cada
10 declara haber recibido algun tipo de formacion especifica en los ultimos tres
afos. Sin embargo existe a nivel discursivo una amplia mayoria (7 de cada 10)
que consideran relevante recibir capacitacion en algun area especifica.
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Entre las areas de capacitacion mas relevantes estan los aspectos de
comercializacion y marketing, criterios de calidad y manejo de productos y
calculo de costos, margenes y ganancia

Al analizar las necesidades por tipo de empresa a partir de las unidades
utilizadas surge que los operadores mas pequefios hacen énfasis en la
temética de calidad, manejo de stock, calculo de costos, DGI y seguridad
laboral.

Por su parte, los grandes operadores sefialan como necesidades las
tematicas de comercializacion y marketing, recursos humanos, computacion, y
DGl.

Esta fragmentacion de la demanda es un elemento muy importante para
tener cuenta ya que puede obstaculizar seriamente la convocatoria y el
resultado de las actividades que se disefien. En principio, hay una actitud
receptiva ante la posibilidad de participar de las actividades de capacitacion
cercana al 80%, pero la misma estd fuertemente condicionada por las
teméticas que se aborden que es la caracteristica de utilidad destacada por los
entrevistas. Sumado a estos dos elementos se encuentra la fragmentacion de
las tematicas.
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Todas las caracteristicas que identifican los médulos de capacitacion
con dinamicas mas cercanas a un perfil mas académico, son rechazadas por
los entrevistados, tales como las evaluaciones, posibilidades de consulta, tipo
de institucién que imparte la capacitacion y certificacion de los cursos.
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Los mayoristas no vinculan la capacitacion a la posibilida