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I. INTRODUCCION

La falta de un sistema y politicas de comercializacidr,tanto -
de productos agricolas como industriales,en el pais en general y en nues

tra Provincia en especial, motivan nuestra iniciativa para tratar de di-

v S R

sefiar y establecer los mecanismos mds convenientes que deban desarrollar

[
.

o se tanto a nivel: piblico como privado, para lograr un sistema de comer-

¢

cializgsiBn adecuado que satisfaga y estimule las complejas actividades

'

PRPRE—,

y relaciones produccidn-consumo de Loja y susg zonas de influencia.
A o - ™ > — N

e L - - ~ -

El‘problema "comercializacidn" es grave por la falta .de infor-

macidén basica confiable que impide estructurar politicas adecuadas. .~
e : ’ /‘ .

FN— "

\

e

Nuestro deseo es entregar resultados de investigacidn, propues

— - : =™

)

ta y realizada, sobre la produccidn y-el consumo popular de productos: g/

rroz, aziicar, grasas 'y aceites vegetales, considerados basicos en la me-

JE—— . ——
———— e -

sa familiar.-

Con mucha seriedad se conjuga la relacidn producto-consumo, a-
nalizando el papel que juega y-mantiene el intermediario especulador, -

presente en la actividad comercial de nuestra Provincia.

El mercadeo de productos agricolas e industriales, con su se-~’
cuela de limitaciones: institucionales, politicas, sociales y de infra-
estructura en nuestra regidn, tiene como resultado la desorientacidn del

productor y la explotacidn cada vez mis creciente al consumidor.

- La ausencia de un sistema adecuado de comercializacidn de pro-
ductos basicos, sin canales apropiados, tanto del sector piiblico como -
privado obligan al productor a vender la produccidén ain en flor y a ni-

vel de finca, es el caso de la produccidn agricola; y el consumidor paga



ciente, para que el dilema “c¢omereci
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practico..

El intermediario es en nuestto medio quien impone precios, can

H

tidades y hasta calidades de productos que el comsumidor debe aceptar, -

constituyéndose en eje sobre el que giran intereses de productores y con

sumidores, sin control de precios, juega con los escasos recursos del -

onsumidor y alin con los del productor; al primero estableciéndole pre-

cios prohibitivos a su y al segundo no reconociéndole un precio

equitativo que incentive eu deseo y capacidad de produci

El andlisis de esta realidad y al no contar con investigacio-

nes anteriores, nos permite plantear 1os siguientes objetivos:

a. Proponer politicas y métodos que sirvan como normas, para
la eficiente comercializacifn de productos de consumo bisi

co en nuestra provincia; y,

b. Plantear, que tanto la investigacidn como la asistencia -
técnica y financiera den apertura a una mejor comercializa
cidén, equilibrando el sistema y permitiendo una mejor dis-}

|
tribucifn de ingresos entre productores y consumidores.”

\

" Esta 81tuac10n nos lleva a sustentar el s1gu1ente enunciado: -
"El sistema de comerc1al1zac1on en la Provincia de Loja, debe ser replan

teado para los productos de consumo basico".



Adem3s realizamos algunas consideraciones:

a. La produccidn y el consumo de productos basicos, son par-

cialmente objeto de control; s

b. El intermediario establece precios para la venta de produc

tos de consumo basico; vy,

c. La Provincia de Loja no mantiene abastecimientos regulares

de estos productos.

Intentamos cenecer hasta donde la preduccidn - su distribucién
satisface las necesidades del consumidor; analizar relaciones ingreso- -
consumo, que nos permitan en_lo posible determinar la realidad econdmico
social en que se desenvuelve la poblacién en la Prqvincia de Loja, aten-

diendo fundamentalmente a los grupos familiares.



II,V REVISION DE LITERATURA

2.1 Marco Legal

La actividad comercial de la provincia y el pais, ha recibido ya in-
A ‘
tentos de ubicarla dentro de un marco legal y es asi como aparecen las O-
ficinas Nacionales de Subsistencias y la polémica Superintendencia de Pre
N
cios, cuyo objetivo fue el estimular y regular la actividad consumo-comer
cial; pefo su naturaleza y normatividad, fuera de un contexto real, sin a

pego a los sucesos de nuestra economia no hicieron posible su permanencia

institucional sumergiéndose en sus propias limitaciones.

Actualmente en el plano regional y racional, dos Instituciones
del Estado, buscan regular las actividades de produccidn y consumo de pro

ductos basicos: ENAC y ENPROVIT.
ENAC (6):

La Empresa Nacional de Almacenamierto y Comercializacidn de pro
ductos agropecuarios, de acuerdo con sus objetivos y funciones planteados
y frente a las actividades y logros alcanzados no representa mas que otro

intermediario en el quehacer comercial.

Los productos agropecuarios y agroindustriales objeto de su es-
pecial atencidn y actividéd, se han reducido solo al comercio al por ma-
yor y por menor de productos como el arroz y el aztcar que los distribuye
a Enprovit y pequenas cuotas fijadas a comerciantes minoristas, asocia--

ciones y comisariatos del sector piblico y privado.

El desarrollo de sus actividades segiin sus enunciados, deberia
haberse respaldado en obras de infraestructura: silos, galpones, bodegas

y otros; pero salvo los que mantiene en el sector Turunuma en la ciudad -



' /
/ /
de Loja, la carpa-bodega de la Parroquia Pindal en el cantén Celica, los/

silos - en Catacocha del cantdn Paltas y que casi permanentemente estan sin

ocupacidn, no tiene mas obras de infraestructura.”
ENPROVIT (5):

Por los objetivos y funciones enunciados en la Ley Constitutiva
y Reglamento Organico y Funcional de la Empresa Nacional de Productos Vi-
tales aparecen actiﬁi&ades de verdadera trascendencia; pero evaluados con
los servicios prestados al consumidor, existen serios vacios que deberin

corregirse oportunamente, en busca del cumplimiento de sus objetivos.

s

La Regional Sur de Loja, mantiene velnte y ocho locales de expen
v dio ubicados en el territorio de las provincias de Loja, Zamora Chinchipe -

y el cantdédn Gualaquiza en Morona Santiagd.

Con estas actividades logra servir en buena parte 2l consumidor ~
y productor; pero sus metas y proyecciones no se encuentran respaldadas -
‘'sblidamente por una politica dgil tanto econdmica como social y su desa-
| .

rrollo se halla limitado por deficiencias administrativas, tan comunes en

nuestro sector publico.

2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Funciones de Intercambio”

| . . o ’ L
Dentro de las funciones de intercambio tenemos las siguientes:

©2.2.1.1 Compra-Venta ~
v 7 S

Wierer ( 19 ), indica que la compra-venta es funcidn
central del proceso de comercializaéién, se identifica con el cambio del
derecho de propigdad; se inteécambia la propiedad de un bieﬁ (produéto) -
por otro bien (dinéfo) que es también otro producto, en lugar y tiempo de

terminados, sobre la base de leyes o costumbres que establecen formas de

. A ’ .
valoracidn y entrega de los bienes. De- &sto aparecen dos aspectos muy im
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portantes’ en cualquier acto de compra-venta: valorizacidn y entrega.

Estos aspectos no necesariggente se dan al mismo tiempo. La -
funcidn compra-venta aparece intimamemte relacionada a cuatto aspectos -~

- ‘.“
fundamentales:

s
a. Forma y métodos de valoraiién;-
b. Forma y tiempo de entregaj"
c. Riesgos; y,

d. Marco legal de la operacién.-

La valoracidn implica que las contrapartes conozcan bien las ca

racteristicas del producto que van a adquirir. El valor del dinero es co

nocido pero se dificulta cuando la transaccidn es a largo plazo, detiendo

considerarse para tal efecto la depreciacidén de los medios de pago.

La valorizacidn del produéto es algo m3s complicado; pero en la
actuélidad se ha facilitado con la creacidn de siétemas de clasificacidn,
normas de calidad y empaque; esta garantia-pérmite lé valoracién en base
a muestras fisicas.v Cuando el producto es homogéneo y conocido puede va-

lorarse por simple descripcidn.

La forma de entrega, cobra gran importancia en cualquier acto -
de compra-venta, debido a que siempre aparecen otras condicionés que in-
cluye o no el precio acordado; de acuerdo a &sto, el producto podri ser -

entregado en el sitio del comprador o vendedor.

Citaremos ciertas normas de caricter internacional que aclara-

Tan estas condiciones de entrega:

CIF (Cost, Insurance, Freight): precio que incluye transporte y-

seguro al lugar convenido.

FOB (Free on board): libre a bordo, el precio incluye costo de



estibaje hasta el vehiculo que transporta los productos.
SPOT (Store, Price, on, Trade): precio en bodega o subasta.

FAQ (Fair Average Quality): enfrega del ptoductq con una cali-

dad promedio o comiin.

Es muy importante la relacidn de tiempo entre entrega de dinero
y mercancia; lo acostumbrado ha sido pago inmediato contra entrega del -
producto, especialmente en el comercio al por menor, aunque_también se.es

tipula pago contra factura y crédito a corto Blé%b.

Los riesgos en la funcidn de compra-venta, estan sujetos al pla
zo y forma de pago, incluso a inflacién de los medios de pago cuando los

i

plazos se extienden.

La legislacidn en este campo esti gétablecida por el Derecho -

Mercantil. De acuerdo a les velimenes cemerciales se estila compromiso -
verbal y también contrato escrito donde se acuerda: precio, cantidad, ca-

lidad, lugar y tiempo de entrega, forma de pago.

En nuestra Provincia es .muy comﬁn.establecer la venta de prodqg:
tos, objeto de nuestro estudio: aceites y grasas vegetales, por comisio-
nes y‘represehtaciénes y la venta se reéliza de contado (cash)vo plazo de
treinta dias e igual precio. En la,compra-venta,del arroz y azicar el pa

go se realiza contra entrega del producto.
2.2.1.2 Determinacidn de:precios.

Se ‘habla de que,en una econoﬁia‘de mercado, dentro -
de la cual posiblemente nos. encontramos, §ue los precios se establecen -
por el libre juego de la oferta y la demanda. A‘éspévrespecto SPENCER -—-~

(.16 ):define lo siguiente:
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Demanda: relacidn que muestra las distintas cantidades de una mercancia
que los compradores desearian y serian capaces de adquirir a -
precios alternativos posibles, durante un periodo determinado,

suponiendo que las demias cosas permanecen constantes,

Ley de Demanda: la cantidad demandada de un bien, varia inversamente -
con su precio, suponiendo que todas las demids cosas que pueden

afectar a la demanda, permanecen inalteradas.

Oferta: relacion que muestra las distintas cantidades de una mercancia .
que los vendedores estarian dispuestos y podrian poner a la. -
venta a precios alternativos posibles, durante un periodo de-

terminado, permaneciendo constantes todos los demis factores.

‘Ley Oferta: 1la cantidad ofrecida de una mercancia, normalmente varia di
rectamente con su precio, suponiendo que todos los demids facto

res que pueden afectar la oferta permanecen constantes.

Oferta y Demanda juntas constituyen el mercado: el mercado existe'cuan-
do uno o mas vendedores-y compradores pueden intercambiar bie-
nes y servicios y en consecuencia, participar en la determina-
cidn de los precios. Un mercado puede ser también cualquier -

lugar.

.Los vendedores y compradores'determinan el precio de un produc
» . to y la cantidad del mismo que serid comprada y vendida; ejemplo:

;.;//“Cuadro N°l Determinacién de precio y cantidad de equilibrio de un pro--

ducto
Precio unitario . Demanda mercado Oferta mercado
- 2 ‘ 15 3
3 12 6
4 9 9
5 6 12
6 3 15
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STAPLETON ( 18 ), en su "esquema de precios" sefiala que muchas
compafiias han podido crear organizaciones propias, basadas en que su- pro
duccidn ée venda a precios que han de cubrir todos los costos de produc-

cidn y depositan su peso de accidn en el volumen de ventas a conseguir.

En todos los mercados existen sectores con distinto poder ad-
quis}tivo, sobre los que las empresas presionan a fin de captarlos. En
sectores de mayor poder adquisitivo prédominan compaifiias fuertes & las -
firmas de menor potencial generalmente absorven el sector de niveles me—

'

dios e inferiores.

Entre cpmpaﬁias individuales se producen constanteé_presiones‘
para impulsar los precios ascendentemente, aiin cuando en el mercado exis
ta una contratacidn en su estructura de precios. E1 argumento que gene-
ralmente se aduce para reducir los precios es que se espera por resulta-
do, un positivo aumento-én;el volumen de ventas (1ey demanda); en el ca-
so contrario siempre existe la esperanza délque se mantengé el volumen a

pesar de una elevacidn de precios.: Cuando una empresa decide aumentar o



10

reducir sus precios, para explotar plenamente las posibilidades de merca
do, necesitara que ia habilidad de sus vendedores y el vigor de sus acti
.vidades prbmotoras sean superiores a los de competencia.. De la misma ma
nera el comprador no acostumbra cambiar facilmente sus marcas preferidas
que le ofrecen un buen servicio, al menos por un tiempo, por el simple -

“hecho de que otra le proponga ciertas ventajas adicionales. Aqui juegan

gustos y preferencias de los consumidores.

Existe un cuadro de equilibrio, cuando la.empresa ﬁa estableci
do sus precios standard para cada uno de sus productos, segin el volumen
de ventas que espera conseguir y si estd en condiciones de establecer -
los costos variables que habran de producirse en el periodo que dure el
ciclo de fabricacidén. En previsidn de cualquier contingencia esbnecesa—
rio que la empresa exponga graficamente el punto de equilibrio, para ca-
da nivel de ventas conseguido y en cada uno de los puntos porgentuales -~
de la capacidad de produccidén. Estableciendo el punto de equilibrio pa-
ra cada nivel, podra decidir los precios a aplicar a cada sector y conse
guir la mixima penetracidn acorde a las posibilidades de cada grupo; ha-
biendo por ejemplo industrias que necesitan mis ciertos productos, que o
tras, incurren en gastos de marketing, adicionales, para tratar de intro
ducirse en una industria o industrias determinadas,’especialmente cuando
existe elasticidad precio de la demanda. Con la politica de variacidn -
de precios segin la industria que se ﬁrate y de acuerdo a la demanda, -
una empresa quedari mejor situada para resolver los dos aspectos conflic
tivos que representa: la exigencia de volumen dé ventas a bajos precios

y los altos mérgenes'con menor volumen. (figura N°1)
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Fig. N°1 ' Cuadro de Equilibrio
1.000 +
Ventas
900 +
800 +
~
700 -
”’bostos
Totales
“ 600
<
=
=~ 500
=
=
400
P
o
S 300 T e e
< . : NP
t Costos Fijos
> I
200 + | 1
| 1
|
!
i |
100 + i
I [}
{ [
* ! [, . .
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Fuente (18) . o % Capécidad

2.2.2 Funciones Fisicas.
2.2.2.1 Almacenaje

El almacenaje como funcidn de mercadeo, representa-
utilidad de tiempo pudiendo adaptarse el periodo de produccidn al de con
sumo, tratando de ajustar una oferta temporal, estacional e irregular a

una demanda constante especialmente en alimentos bisicos. .

El almacenaje tiene como objetivo principal 1la adaptacidn de -

la oferta a la demanda, ,cumpliendo una importante funcidn en la economia
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nacional, pues asegura un abastecimiento continuo de productos para la -

poblacidn.

Una produccidn estacionaria causa fuertes movimientos de pre-
cios, que seran bajos en cosechas y altos en periodos de escasa oferta.
El almacenar determinado volumen puede permitir cierta estabilizacidn en

las fluctuaciones estacionarias de precios.

Para la realizacidn de otras funciones de mercadeo como la ela
boracion y el transporte, el almacenamiento puede ser prerrequisito para
una operacidn continua. Ademds almacenar puede influenciar el mercado y

como medio de especulacidn.

J o .
" E1 buen funcionamiento de depdsitos y mds unidades de almacena

je, considera una serie de funciones auxiliares, por ejemplo una buena -
organizacidén de transporte entre punto de produccidn y almacenaje. E1 -
estancamiento e irregularidad en los abastos, causan 'subutilizaci6n de -

la capacidad y elevan los costos.

El almacenamiento pueden realizarlo particulares y el gobierno,
pero su finalidad es diferente. Aunque el almacenamiento contribuye enb
general a la estabilizacidn de precios, el comercio particular aprovecha
rd las fluctuaciones de los mismos; situacidén que es mds critica em los.
paises en desarrollo, donde existen escasas inversiones para almacenaje
y poca competencia entre comerciantes; de esta forma aprovecharan fluc;
tuaciones de precios los vendedores, sin contribuir a la estabilizacidn.

En los paises desarrpilados con mayor capital para almacenaje, se deja -

sentir un efecto en la estabilizacidn, mucho mayor.

_La intervencidn del gobierno en almacenamiento debe tener como
objetivos los de garantizar un abastecimiento regular y la estabiliza--

cidn de precios; debe estar dispuesto-a comprar, almacenar y vender pro
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ductos cuando los precios pasen ciertos limites maximos o minimos, cum-

pliria una tarea de tipo social, aunque algunas veces &sto ha conducido
- ) - - - ) -

a operaciones antiecondmicas y como resultado gran capacidad de almacena

. miento subutilizada.

Vale preguntarse también si las capacidades de almacenamiento
son instaladas en centros de consumo o en las zonés de produccién. Cqu
do el almgcénamiento se combina con la elaboracidn, se prefieren enton-
.ceé las zonas de produccidn, lo que ahorra volimenes considerables de -
transporte. Péro hay casos donde se justifica el almacenaje en centros
de consumo, por éjemplo cuando el producto almacepado requiere una rapi-
da entrega a los consumidores. Requerimientos de energia, agua u otra -
-iﬁfraestructura puede conducir a inétalar bodegas o silos en centros mas
_desarrollados. Por otro lado se requiere almacenamiento en todo cruce -
del sistema de transporte, &sto ga#antizaré un eficiente traslado de los

productos.

El almacenamiento con determinadas facilidades a nivel de pro-
ductores es de gran importancia para que no entreguen sus productos a -

las fuerzas dél_mercado y a bajos precios durante la cosecha.
2.2.2.2 Transporte

El transporte es un factor fundamental para la evo-

lucion del mercado. Si los mejores-puntos de broducciﬁn se encuentran a
lejadoé de los centros de consumo y s$in un adecuado sistema de transpor-
te, no serd posible un buen desarrollo del comercio. Una carretera cons
v ;

trui&a en una zona aislada, inmediatamente hace aparecer ei_impacto de -

la mejora. Con transporte mis regular y frecuente, la produccidn comer-

cial de la zona aumenta y aparecera un comercio zonal o regional.

Todos los medios de transporte juegan un gran papel al servi-



cio de la comercializacion.

Para uﬁ blaneamiento del tibo de transporte es necesario anali
‘zar ventajas,'desventajaé y/o caracteristicas de los diferentes medios.
El transporte en general sobre todo de productos basicos, obliga a consi
derar los siguientes aspectos: -capacidad, -flexibilidad, -regularidad,
-rapidez y alcance, -acondicionamiento, -infraestructura y costos de -—-

transporte.

Capacidad: es posiblemente la caracteristica mis importante del trans-—
porte. En nuestro medio las capacidades mids utilizadas, son
unidades (camiones) que van de cuatro a diez toneladas métri

cas.

n

Ademds de la capacidad individual del vehiculo debe considerar
se la capacidad requerida de transporte segiin periodos de demanda del -

mismo.

Flexibilidad: la capacidad estd relacionada a la flexibilidad del medio
de trénqporfe; capacidades grandes son menos flexibles, pues
requieren llenar cupos en corto tiempo y en el mismo lugar;
otras veces queda un espacio no utilizado durante el fecor:i
do de carga. Otro factor que determina la fiéxibilidad es ;

la infraestructur a.

Rapidez y alcaﬁce: lé rapidez y alcance son caracteristicas importanfes
de los medios de transborte, sobre todo tratdndose de produc
tos perecederosy teniendo en cuenta la presidn inmediata por
las necesidades del consumidor. E1l mayor o menor alcance de
los medios de transporte es de gran significacidn para la a-

pertura de nuevos mercados.

Regularidad: 1la regularidad.en el transporte es de suma importancia ya
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que debe atenderse constantemente los pedidos de los clien-

tes.

;nfraestructura: la infraestructura de una zona, regidn oapais tiene -
relevante importancia en el transporte, ya que no existe un
solo sistema'que no requiera de élgﬁn tipo de infraestructu-
ra. Se considera como infraestructura de transporte el me-
dio en el o sobre el que se moviliza el vehiculo, pudiendo
ser natural como rios navegables, lineas costeras, etc. o -
cénstruido,como carreteras, rieles y otros. Otro tipo de in
fraestructura se encuenta envlos terminales, estaciones de -
combustible, mantenimiento vehicular y toda clase de equipo
para estibaje y desestibaje. "La infraestructura se mide en

términos por ejemplo de longitud de carreteras o rieles en -

relacidn a la superficie, poblacidén o volumen de produccidn..s
.2.2.2.3 Elaboracidn

La funcidn de elaboracidn ha aicanzadd gran impor-
fancia_en los dltimos anos, ha llegado a considerarse como una ﬁroduc-
cidn industrial, que crea mis utilidad de forma que su original produc-
cidn. Los crecientes mdrgenes de mercadeo, son en parte indicadores de

la gran importancia de la elaboracidn.
La elaboracidn tiene como objetivos:

a. Conservacidn del producto, a fin de disminuir riesgos de -
pérdidas y facilitar el almacenamiento a mediano y largo -

plazo, facilitando adaptacidn de la oferta a la demanda; y

'b. Ampliacidn de la demanda y biisqueda de nueﬁosvcompradores
para un producto; pﬁdiendo lograrse con medidas como.cam-

bio total de 1la forma original del producto para que el -
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consumidor lo considere nuevo, realizar trabajos que el -
consumidor hizo anteriormente ya en casa facilitando la -

preparacidn final del producto.

El pilado del arroz, la extraccidn de aceites y grasas de o-
leaginosas, son procesos indispensables durante el mercadeo, para hacer
apto el producto para el consumo. Sin elaboracidn no podria aprovechar-

se en gran valor los recursos naturales y econdémicos de un pais.

r ) . En forma resumida describiremos ciertos procesos de elabora--

E» cidn de algunos productos:

- Un molino pretende principalmente separar el grano de arroz

de su c3scara; pero este trabajo se combina frecuentemente con otras ac- -

i tividades como separacidn del arroz "paddy" o blanco, pulida del arroz
descascarado, empaque y/o almacenamiento. El rendimiento que puede espe

. | {rarse de esta elaboracidn en los paises latinoamericanos puede expresar-

3 .
,‘5 se asi:

B 55% arroz blanco de primera y segunda

7% arroz blanco quebrado
4% arroz blanco qqebrado”mﬁy pequeno

127 salvado y harina

1  22% pérdidas (ciscara) L o

’iOOZférrozxﬁa&dy:(19)7

R ' El producto_prihcipél para consumo humano es el de priﬁera y -

segunda; el arroz quebrado se usa muc

‘

.has vecesvcomq grano para sopas;.el'
grano quebrado muy ﬁequeﬁo ﬁiene mucho uso én cefﬁecerias o junto con la
harina en la indusfrié dé.éonCeﬁtrados para animales. La bpena utiliza-
ciﬁn%de-estos subgruﬁos-tiene una éran influeﬁcia en el rendiﬁienfo eco-

nomico de la planta.
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- La industria de aceites y grasas cuenta con un gran nimero-

de materias primas, productos finales y subproductos:

1. Aceites comestibles: soya, mani, algoddn, olivo, ajonjo
11, maiz, otros;

) - . P
2. Aceites té@cnicos: mostaza, linaza, otros;

3. Aceites técnicos comestibles: coco, palma africana, hi-

guerilla, otros.

Para fines comestibles se elabora aceites liquidos de mesa, gra
sasa y margarinas; como productos de aceites técnicos tenemos resinas --

plasticas, jabones, pinturas o barniz, etc.

Junto con la elaboracién de aceites puede obtenerse de casi to-
- das las oleaginpsas tortas como componentes de concentrados. para animales.
Una gran parte de los aceites 1iquidos obtenidos a través de -
prensas hidréuiicas, helicoidales o con procesos quimicos de disolucidn,
paséndo luego por refinacidn para eliminaf componentes no deseados, se --
fransforman en la actualidad en grasas sélidas; en el aceite liquido hay
un gran nimero de éciaos no saturados a los cuales por procesos quimicos
se éﬁadé_hidrégeno, que tranSformé los écidos liquidos (ho saturados) en

dcidos m3s sblidos (saturados), obteniéndose de este proceso: mantecas, -

margarinas, -etc.

La elaboracidn es entonces un proceso de gran importancia para
el mercadeo, pues hace aptos los productos para el consumo humano, evita

la rapida deterioracidén del producto y amplia la demanda.

Se pueden considerar otros aspectos de importancia que tiene la
elaboracidon en la economia nacional; permite una mejor utilizacidn de los
recursos naturales de un pais, pues sin elaboracién muchos productos no -

serian suceptibles de consumo humano; puede aumentar considerablemente el
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valor de las exportaciones y su diversificacidn, ejemplo de &sto, los e-
.laborados del cacao..

2.2.2.4 C(Clasificacion

Para ofrecer un producto al consumidor debe conside

v

rafse dos aspectos fundamentales: cantidad y calidad apropiadas.

~
'

La calidad puede definirse como "la suma de caracteristicas de

un producto que influyen en la decisién del -comprador”.

Hay que definir la calidad también como una caracteristica -
inherente al producto, es-decir la morfologia y composicidn de éste, co-

mo existe. Segilin €sto, tendremos una definicién de clasificacidn: "

es —.
la subdivisidn de un lote de un producto en clases que se distinguen por

una aceptabilidad de grupos determinados de consumidores".
Como objetivos de la clasificacidn pueden determinarse:

a. Ayudar a evitar grandes pérdidas, especialmente en produc;
vtos perécederds;

b. Ampliar o sa;isfacer mejor la demanda. Por um lado presen
tando mejpr calidad al consuﬁidor y por otro cierté volu~
men del p}oducto con calidad_homogéneag YV,

c. Facilitar las transacciones comerciales.

- Sin la clasificacién el comprador deberd inspeccionar todo el-
producto, ﬁara asegurarse que pagarEVUn precio justo por una calidad de-
terminada. Cuando se analiza lés carac;eristicas de un producto, como -
base para un éistema de dlasificacién deberé analizarse con sumo deteni-

miento tanto caracteristicas internas como externas del mismo.

Un aspecto muy importante en un sistema de clasificacidm es el
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niimero de clases a crear, con cierta facilidad para adaptar el nuevo sis

tema a las practicas comerciales, que los diferentés grados o clases no-

sean muy,numerosos, dependiendo también de la estratificacion del nivel-

de ingreso de los consumidores.

Estos aspectos los ilustramos con un ejemplo tomado de Wierer-

( 19).

 SISTEMA DE CLASIFICACION DE ARROZ BLANCO GRANO LARGO

1. Excelso:

2. Corriente Superior:

3. Corriente normal:

4. Arroz comin:

5. Arrozvquebrédo:

é. Arroz quebrado:

7. Arroz quebrad?:“

8. ‘Arroz quebradq fino:

9. Salvado:

Arroz tipico de grano lérgo: granos partidos -

consentidos, 2%; granos rojos, cero; granos ama .
rillos, céro; granos con ca@scara, cero; granos .

envesados, cero; -

Grano largo: granos partidos consentidos, 8%; .-
granos rojos, 0.5%; granmos con cascara, 0.5%; -

granos amarillos 0.5%; grands yesos, 0.57%;

Grano largo. Granos partidos. 15%; gramos ro--

" jos, 1%; granos amarillos, 1%; granos con casca

ra, 1%; granos yesos,. 2%;

Grano largo o grano redondo, granos partidos, -
R . . N 4 .
25%; granos rojos, 47%; granos con cascara, 47%;

graﬁos enyesados, 57;
3/45de_grano;

1/2 grano;

"1/4 de grano (arroz criétal)

granza

(harina parda)
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10. Hapina: ' ‘(harina blanca)

Cuando el producto se vende directamente a los consumidores -
hay que estratificar la demanda, seglin los niveles de ingresos y otras -
caracteristicas sociales, puede distinguirse en general tres grupos de

consumidores:

1i¢ Consumidores de un elevado nivel de ingresos: requieren - —
una calidad excelente del producto, importanto poco su ptg '

© €103

21} Consumidores con nivel medio de ingresos: requieren una -

buena calidad, pero prestan atencidn a los precios; vy,

3:; Consumidores con nivel bajo de ingresos: comprar solamente

segin el precio, la calidad es asunto secundario.

Segiin el uso que den los consumidores al producto, puede va-

riar o no el o los sistemas de clasificacidn.

Unvaspecto muy importeﬁ;e que debe considerarsé es guiéheé es-
tablecen, crean o fijan 1aé normas de calidad de un préducto; muchas Qe—
ces son cierfas nofmas de coétumbre.entre comerciantes con un intercam—
bio régula£ del ?roducto; cuando el comprador tiene posicidn mOnopélista
es €l quien establéce sﬁ propio sistema de clasificacién o requisitos mi
nimos y los pequerios abastecedores deberan subordinarse. Pero existe -~
también cierta 1egis;acisn‘sobre ndrmas de calidad de un producto, mas
aiin cyando se trata ée productos para la exportacidén. Sin embargo de &g
to, debe indicarse que la clasificacidn debe ser una actividad hasta --
cierto punto indepeﬁdieﬁte:y objetiva; especialmente cuando hay un merca

do de mucha competencia.

2.2.2.5 Empaque
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s . :
El empaque como funcién de comercializacidn, afade
utilidad de forma al producto. Aunque en los costos de mercadeo el cos-
to de empaque no ocupa un lugar preferencial, su importancia es represen
tativa. Al igual que el transporte el empaque es la funcidn por la-cual
deben pasar todos los productos no asi la elaboréciﬁn, almacenamiento o

clasificacidn que en muchos casos no es necesario realizarse.
Como objetivos basicos del empaque se considera:

1. Dar proteccidn al producto;
2. Facilitar su manipuleo durante el mercadeo; y,

3. Responder come efecto propagandistico./(

Los materiéles y métedes de empaqﬁé,se'han desarrolladp en -
1graﬁ forma en la actualidad. Hacé,algﬁn fiempo el empaque era mas bien
una funcién auxiliar,'perq en la actualidad Se»han creédo ﬁerdadgras "in
dustrias de empaque', que por su tamafio e impoftancia se acercan a las -

"de elaboracidn.

Para el empaque de los productos $on muy conocidos los materia
les a utilizarse como cajas de madera, de cartdn, costales de yute o fi-
bra de algoddn o cabuya, los mismos que son aprovechados en grandes can-

tidades sobre todo en el comercio al por mayor

Ademds se utilizan otfb gfan nﬁméfo y tipos de materiales para
‘eliempaque_y reélizacién del cégerci@ al pef:menor: cartones medianoé y
pequenos, fundas'de.papel, de polietileno,:botellas de vidrio y plasti-
. cas, belsas de polietileno, eté.} teniendo.cada une de estes ﬁateriéles

d . -
caracteristicas especiales.

" La decisidn acerca de que tipo de empaque habri de utilizarse

depender3i de las condicionesxespecifiéas'de cada producto. Algunos empa

’
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-ques se caracterizan por una buena ventilacidn, otros por-su estabilidad,

firmeza, transparencia y ductibilidad; estos. aspectos técnicos incluso -

bsd

la capacidad como caracterisﬁica”més importante,. determinan la decisidn

acerca del tipo dé empéqué a;émplearse/if

. . i

El efecte que acusa el consumidor por el estimulo del empéque,

es de tipo sicoldgico, pues se convierte en instrumento de publicidad pa

» ~

ra la venta. . E1 envase juega un papel fundamental ya qué se convierte -
en la carta de presentacidn para ei-prpducto. Ha& consumidores que se
inclinan mas a,ﬁn>producto qué a otro por su envase,_yé que sobre tpdb -
para 195 coﬁsﬁmidores dg'bajbs»ingreSOS'el envase representa una utili-

dad marginal, es el caso de envases de aceites, baldes de mantecas, etc.

2.3 i Aspectos Basicos en Comercializacién

S2.3.1° Estructura-y canales de distribuciodn.

2.3.1.1 Actividades de distribucidn’

Puede distinguirse especificamente/las actividades

de distribucidn siguientes:’

a. La organizacidn de ventas por parte del producter; -
. . &Jﬁ . i :

b. Les escalones de mayerista y detallista; y,

c. El consumidor e usuarie final.

Ademds aparecen ciertas actividades auxiliares:

1. Estudios de coyuntura, de estadistica general y de informa
cidn econdmica;
2. Las organizaciones exteriores a las empresas de distribu-

cidn especializadas en, estudios de mercado, -piblicas o par

ticulares- y en publicidad;
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3. Las brganizaciones que venden servicios;

4. Las organizacioneé de mantenimiento y/o reparacidn de los— -
o,

articulos_vendidos;.y,'

5. .Los @rganismqs cen ventas a crédite.

2.3.1.%‘ Sistemas de distribucidn -

, S, o
Les andlisis previes del proeducto, mercado y - cana-
les de distribucidn permiten al empresario determinar sus programas de -
produccidn; pero la cuestidn que se la plantea para lograr una buena dis

tribucidn, es la seleccidn de circuitos y métodos de Ventas:/

.a. Venta al consumidor. o usuario finél: deﬁtr@‘de.la'capego—
ria de los bienes de”éonéumo,.esté canal es-el tipiéo de -
las empresas pequenas o de las empresas:importantes que -

- disponen de almacenes para ventas al detalle ecu los pfin—
cipaleé centros de consumo, lo que hace necesarib una orga
nizaci6n'muy extenéé y géstosfgeherales y financieros re-

‘presentativos.

b. Ventas al por mayor: enlla mayoria de los casos es solu-
cién'pafa los ptoductores medios yjpegﬁeﬁoquue no soporta
rian los gastoéwde una extensa.organizaciﬁn comercial. E1
‘mayorista cumple la funcidn de servicio comercial al pro-
'dUCtor, aéeguréndoles lés salidas con pedidos impdrtantes

'que afianzan su liquidez,y almacenado los productos a con-

_tinuacydén con profundidad.

c. Venta al detallista: este canal adoptado principalmente -
por las empresas de produccidon de cierta magnitud, con ser
vicios comerciales desarrollados, con extensas redes de a-

gentes dependientes de fabrica, depositarios regionales y.
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representantes; éllo supone mantener una publicidad conti-
ndia, posibilidad de soportér la carga de stocksrimpoftantes,
repaftidos 0 no regionalmente y la necesidad de expedir vy
»facturar cantidades paréiales, cuyo financiamiento grava -

aiin mas su distribucidn.

2.3.2 Diversos escalones en los canales de distribucidn
2.3.2.1 El mayorista

ﬁn desempenio ﬁtii.della funcidn enr;a distriﬁuciGﬁfv
por pérte delrﬁayorista puede definirse"asii"coﬁprar de una'fdrméfconti_
nuada en éantidades importantes y almacenér los productos para_ésegurar
el abastecimiento y la venta de mercancias a los'éomepciantes,minqristaé,
'a los transformadores y a los utiiizadoreé profesionéleé,~exc1uyehdo 13_

satiSfacciGn de las necesidades privadas".
2.3.2.2 Los detallistas

Comprenden el conjunto de establécimientos que ven-
den directamente a los consumidores o usuario final los productos que ca

Al

si siempre se hallan en su estado definitivo.

Las formas de las actividades detallistas son diversas y puede
hacerse una clasificacibén previa, que sin ser definitiva permitiria si-

tuarlos en funcidn de los objetivos que persiguen:

- Comercios detallistas sedentarios: comercios especializados
/’f/ > - -
y empresas de  comercio maltiple;
- Comercios detallistas ambulantes; Y,
- Comercios complementarios de la actividad de empresas arte-

sanales o de transformacidn.
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2.3.3 Investigacién comercial

'

Como investigacién cemercial se explica teda actividad que -
aspire a servir de ayuda para la direccidn de comercializacidén. La in-
vestigacidn comercial se la realiza a través de: investigacidn del consu

midor, investigacién de mercade e investigacidn publicitaria.
2.3.3.1 Investigacidn del consumidor

La investigacidn del censumider, es el principio de

investigacidn aplicado al cliente. Es el estudio. cuidadoso y sistemiti-

co de sus actos preferentes y mids reacciones ante cierto problema plan-

teado al consumidor. La comercializacidn busca nuevos clientes; para -~
crear un cliente es preciso realizar una venta. En iguales circunstan-
cias es mas facil vender un producto deseado que otro no deseado. Este
’ L . s . '
3 - - - - -
hecho elemental constituye el razonamiento basico, detras de toda inves-

tigacidn del consumidor promovida por las empresas. Si la funcidn comer

cial consiste en crear clientes lo mds econdmicamente posible, su inte-.

rés debe centrarse en las preferencias de &stos; aunque puede inducir a
) - . ) - 8 v)- e .
un error pues en la practica no -se trata de saber si desea o nd, si no -

del problema de descubrir el grado de preferencia.

Ahora observemos que la clase de infermacidn puede un fabrican
te obtener de una investigacidn al consumidor,. adecuadamente dirigida a

sus productos y a los de competencia.

i

Entre las mas importantes cuestiones por las cuales puede obte

ner informacidn, tenemos las siguientes:

- Quién compra el producto?

Dénde es adquirido?

Cuando y cémo se utilizan? .



Talvez el hecho mas importante sea que el productor puede con-
seguir del consumidor una directa revisidn critica de

pararlo con los de competencia. Tendrd ta
.volumen total del mercado

\potencial de su producto.

““““ ' a los consumidores, a
quienes en principio se dirige. La i

3

vestigacidn del consumidor desempe

fia'un rol destacado en el asesoramiento relativo a la "buena impresidn"
que el productor trata de producir y en la comprobacidn del éxito alcan-

zado al respecto.

¢
La inv%stigaciGﬁ'déi consumidor debe ser razonablemente exacta.
. 4 juoo
Exige cierta’cari en el planteamiento y ejecucidn de la encuesta, sir
viéndose de un muestreo representativo; habilidad en la tabulacidn e in-
terpretacidn correcta de los resultados. Las técnicas de muestreo esta-
distico ocupan un.lugar destacado en este tipo de investigacién y el vo-

lumen de muestra utilizado dard un mayor o menor grado de confiabilidad

‘a los datos obtenidos.
2.3.3.2 Investigacidn de mercado

o La investigacidn de mercado consiste en una cuidado
sa y sistemdtica indagacidn de la actividad comercial de mayoristas y de
tallistas. En la practica existe la tendencia a concentrarse en el co-~

mercio al por menor.

La importancia del consumidor ya ha sido destacada. Hasta el-

consumidor llegan los productos del fabricante por intermedio del deta-
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1lista, de aqui la gran importancia para el fabricante la investigacidn-

al detallista y del mercado.r

Entre los aspectos mas importantes que el productor puede obte

ner del mercado, senalamos:

- Una estimacidn dél mercado total en el que su producto com-
pite y las tendencias de ese mercado;

- Una estimacidn de la posiciGn de su producto y los de compg'
tencia en él mercado;

- El1 nivel de existgpciasenvlos comercios degallista§

- El nimero de detallistas que éiene el prbducto;

- E1 nivel de compras de los detallistas.
2.3.3.3 1Investigacién publicitaria

De hecho ée trata de una extensidn de la investiga-
cidn del consumidor y se ocupa principalmente de &éste y de sus reaccio-
nes a las diferentes formas y clases de publicidad. Para las empresas -
-dedicadas a la fabricacidn o comercializacidn de productos de consumo, -
'13 publicidad representa gran parte del gasto total de comercializacién,

lo que justifica una especial consideracidén en este campo.

Antes de establecer um anuncio. el fabricante debe conocer si -
trasmite por la marca un producto vendible; si el mensaje es comprendido
plenamente; la impresidn de marca .que consigue crear; es conveniente, -

‘etc.

El productor de vez en cuando desearid conocer como su publici-
dad es clasificada por el consumidor frente a las de competencia. La e-
ficacia de la publicidad gira alrededor de la calidad y cantidad de los

anuncios. Una investigacidn detallada perfilarid el efecto de la publici
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_dad sobre el consumidor y el productor comprobari si el mensaje de su -
marca va penetrando en el espiritu del consumidor y también hasta donde

es eficaz la accidn de la competencia sobre este aspecto.

Los investigadores indican la gran dificultad para establecer
_técnicas y métodos que proporcionen una guia clara sobre las relaciones
existentes entre publicidad y ventas; esto se debe a que la publicidad -

es uno de los aspécto§ que influyen en el animo del consumidor para com—

. prar, pero no es factor Gnico ni definitivo.

La fUnciGﬁ de la publiéidad‘consistg en transmitir el ménsaje—
vendible de una marcé en forma recomendéble y conveniente, creando la im
presidon de la marca Que se desea. La investigacidn puederfrecer una -
‘guia para éonocer si la publicidad ha.inclinado al lector o auditor a -
comprar, pero serd tarea de la comeicializacién, lograr el fequerido ni-

vel de ventas para los consumidores.

2.4 Enfoque Sistemitico en la Identificacién de los Problemas gngomerf

.

cializacidn

La identificacidn de los problemas de comercializacidn requiere los

siguientes aspectos: KRIESBERG ( 12 ). | | |

a. Definicidn sobre lo que comprende la comercializéciGn;

b; Delineamiento de los objetivos'Que comprénde fijar en este
campo;

c. An3lisis de las instituciones y demds elementos del siste-
ma de comercializacidm; vy,

d. Obtencidn de alguna informacidn sobre la forma en que laé—
actuales actividades de comercializacidn no satisfacen los

objetivos fijados.
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En una definieidn de comercializaeidn se inecluirfin todas las

actividades relécioﬂadas con la mevilizaeidn de los productos desde el

produetor hasta el econsumidor; todas las actividades de intercambio en

compra-venta; actividades fisicas destinadas a incrementar la utilidad
de tiempo-espaeio forma del produeto ecoensiderado y toda actividad auxi-
liar como finaneiamiente, asuneidn de riesgos y divulgaciBn de informa-

cibn a los participantes en el pr@eesé de comereializaeidn.

A propbsito del andlisis de los problemas de comercializaeién
es necesario tomar las actividades de mercadeo como integrantes de un =
sistema en funeionamiente. El eoncepto de sistema implica que las nece-
sidades estdn ligadas entre s en forma l8gica con interacciones en las
‘mismas y que los insumos dentro del sistema se asociarfin eon algunos ti~
pos de productos; esto serviria de guie al observador deklos procesos de
comercializacifn de un pais en desarrollo, para ver como estln asociadas
una y otra actividad y como la acecidn que se tomard em relacidn con una
afeétaré al resto de éctividades. Este concepto de un sistema de comer-
cializacién'sugiere'que las funciones se lleven a cabo internamente y -~

que hay fuerzas externas del sistema que influyen en su funcionamiente.

El concepto de comercializacidn como un sistema puede ser apli
cadq a uno o varios productos que se consumen en una ciudad, regién o =
paié. El sistema para un producto déterminado puede comenzar con el pro
ceso @e produccidn, su utilizacidn por el productor, movilizacidn por -
pafte del intermediario hasta llegar al consumidor fipal. Un sistema -~
que describa todo el proceso de movilizacidn de alimentos es muchp mas
complejo, sin embargo es posible distinguir los movimientos de los prin-
" cipales grupos de productos para seﬁalarllas,facetas especiales del sis-

. tema de comercializacién (Fig. N°2).
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Un enfoque sistematico para el andlisis de un'sector de comer-—

cializacidn comprende lo siguiente:

n

Definir los objetivos: es decir lo que tratara de alcan-
zar el sistema de comercializacién y a que grupos de pobla

cidn deberd servir;

Identificar el o los sistemas mas importantes para alcan-

zar los objetivos o las metas globales;

Determinar los componentes del sistema; asi un organismo -

de estabilizacidn de precios a una red de informacidn del

mercado;

Definir el ambiente dentro del cual operaran los temas a -
estudiar, incluyendo los factores que restringen o condi-

cionan el funcionamiento del sistema;

Definir el producto final del sistema, teniendo en cuenta
elementos como la cantidad de producto que se moviliza a -
través de los canales comerciales, su nimero y los servi-

cios de comunicacidn que suministra;

Determinar conceptualmente los tipos de interrelaciones -

que puedan existir entre las partes del sistema;

Determinar formas alternativas de accidn: estas deben ser
factibles en té&rminos del ambiente en que funcionan los -
curscs disponibles y el periodo en el cual se pretende al-

canzar las metas fijadas para el producto; vy,

Tratar de evaluar los posibles resultados de acciones al-
ternativas en términos del producto y desempefio del siste-

ma.
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- IIT. MATERIALES Y METGDOS

3.1 Localizacion del Estudio , ~
, o

El presente estudio ha sido realizado en la Provincia de Loja, la -
misma que presenta caracteristicas geograficas y ecoldgicas que la hacen

diferente a las del resto del paié.‘ in‘

La Provincia de Loja, tiene una superficie de 9.926 sz (JUNA-
PLA); y una poblacidn de 342.399 habitantes (INEE-1974). Su relieve es -
sumamente accidentado, “lo que dificulta el acceso a los centros de consu-.

mo.

_Los centros poblados dé la provincia estdn distaﬁteé ﬁuchos ki-
1émetres une a otre (cuadre N°l©5.

Hemos cubierto y receptado informacidn bisica eﬁ la ciudad de -
Loja; en las cabeceras cantqnai;s de: Saraguro, Gonzanam5, Calvas, Espin-
dolas, Zozoranga, Macaré, Celica, Puyéngo y Paltas y én las parroquias Ca
tamayo del cantén Leja y @lmedo del cantédn Paltas. El area de éstudioieg

ta presentada en la figura N°3.

3.2 Materiales Utilizados

La realizacidn de nuestro estudio ha impuesto la utilizacidén de los

‘'siguientes materiales:.

3.2.1 Encuesta

\

La encuesta directa utilizada ha sido de dos tipos: -

‘a. Al consumidor dirigida especificamente para conocer sus -

pgsibilidades, limitaciones y servicios que recibe de Instituciones  ——-
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publicas (anexo A).

b. Al productor realizada con la finalidad especifica de co-
nocer sus sistemas y costos de produccidn, para el estudio de productos -

4
cemoe el arrez y aziicar./
3.2.2 Cuadres y figuras

Para ilustracidn y presentacidn del presente estudio expopfie-
mos cuadrés y figuras que comprenden an3lisis de: poblacidn de la provin-
cia; poblacidn de la ciudad y de las zonas urbanas de lcs cantones. Cua-
dros de distancia entre cabeceras cantonales, sobre servicios y costo de
transporte. Estadisticas de compras del sector piblico para comercializa
cidn, etc. Mapas de la Provincia de Loja con determinacidén del drea estu
diada y servicios institucionales a la comercializacidn (almacenes Enpro-

vit y silos Enac), y otros.
3.2.3 Definicidn de términos

En el anexo B se encontrari la definicidn de algunos t&rminos
comunmente descritos en el presente estudio y que vienen siendo utiliza-
dos en el andlisis del proceso de comercializacidn que tiene nuestra Pro-

vincia.
3.2.4 Calcules realizados

Se han realizado cdlculos y resumen de la informacidn recopila

da a través de las encuestas y que vienen presentadas en el numeral 4.2.

" 3.3 Método Utilizado

En el proceso de esta investigacidn se ha determinado como método de
estudio el de la muestra, cuya representatividad se la ha determinado en
alrededor del 10% de la poblacién (ciudad y cabeceras cantonales de la -

Provincia). La muestra realizada ha sido de caracter aleatorio. Nuestro
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estudio lo hemos llevado a través de un proceso inductivo.

3.4 Recoleccidn de Datos

Los datos recopilados en este estudio se han obtenido a través de -
las entrevistas directas a los grupos familiares, a los productores, a -
las empresas de transporte y tedricamente a través de la seleccién de la

literatura existente en el campo de la comercializacidn.

3.5 Esquema de Anadlisis

La interpretacidn de resultados se la ha realizado a través de méto-
dos estadisticos (inferencia estadistica), con aplicacidén a varianza y -
desviacidn standard y la media poblacional y muestral, coeficientes de va

riabilidad y modelos dé prediccidn lineales y no lineales (anexo C).



IV. RESULTAROGS

Los resultados de la presente investigacidn se expresan en ra-
zon de: funciones propias de mercadeoi(g, crecimiento—poblacional, ingre-
AN

sos y consumo de los grupoes familiares entrevistades.

4.1 Funcienes Propias de Mercado

4.1.1 Compra-Venta

La provincia de Leja, al igual que en el pais, ceme apéndice
y parte integrante del sistema econdmico capitalista, su funcidn de com-

pra-venta se encuentra determinada per des formas de cencurrencia en el -

mercade:

a. Oferta y demanda de productos de libre acceso en el merca

do; v,

PNCOVCC ony

I
- . ? > -,
b. Presencia de monopolios en la poduccidn que establece una

segunda forma de mercado para productos como aceites y -
grasas vegetales y el azlcar, donde es clara la orienta-
cidn de los intereses productores frente a los de la gran

masa consumidora.

S

La funcidn cempra-venta en el contexto de estas des fermas de -

mercade, se auxilia en aspectos como:

1. Forma y valerizacién de les preductes;
- 2. Tiempe y, entrega de les mismos;

3. Riesges; vy,

4. Operacion de compra-venta (marco legal y/o costumbre),

La forma y valorizacidn de los productos en nuestro medio, obe-

dece a dos aspectos basicos:



idades de cempra=
vents en la provineia de Leja es necesario detevminar la ubicacidn de -
los centros de producecidn y consume de los produ ictes, objeto del presen=

te estudioc.
3}

~ Cuadre N°2 ' Centros de produccién (productes bisices)

Empresas Ubicaeidn Maniteeas Aceites Margarinas
Phidaygesa Guayaquil Uniea . Uniea Unieca
Oleica Guayaquil Criollita Perla Klar, Margarina
La Favorita  Guayaquil Porky Favorita Favorita
Ales Manta La Reina Dos Coronas I
: T
)

b. -ARROZ (I
Localidad* Area (has.) qq/Ha** Cosecha © Total Anual
Macari 420,00 - 60 ) 25.200 qq 50.400 qq
Zapotillo 30.00 .60 1.800 q@ 3.600 qq

* El consumo local tambidn se alimenta de la produccidn de la costa y
las 1mportac1ones de esta graminea.

[

*%  Arroz pilado

Fuente: Ministerio de Agricultura y Ganaderia (Loja)

¢c. AZUCAR
. Produccidn . ~
Localidad Empresa Media Mensual Produccidn Anual
Catamayo Malca 15.500 qq 155.000 qq*

* Trabajan diez meses en el afio

Fuente: Malca



37

A

4.1.2 Destino de la produccidén . SR

La produccidn de aceites y grasas vegetales es forimea, pero
su consumo-es muy considerable en nuestra provincia, y seglin la investi-
gacidn realizada ha reemplazado casi por completo el consumo de grasas a

nimales que no sobrepasa el 5% del conmsumo total. = T

Los distribuidotééiregioﬁales de Guayaquii y Manta-en,la ciu-
dad de Cuenca y los subdispribuidorés locales cqbren~diariamente 'nues—
tros mercados con los productos grasos y aceites vegetgles, eéontréndoéé>
la provincia practicamente invadida con grﬁpos de vendedores que"eﬁtré;

gan el producto casi en forma inmediata o con plazos que no exceden de -

los ocho dias a partir de los pedidbs del comercio local.

La produccién del azﬁcar;coq su centro produétor y de comercig_
lizacidn en el Valle del Catamayo, satisface la demanda dpméstica, con -
distribucién del produéto en téda 1é'provincia y en la de Zambra Chin-
chipe, sin _embargo, los intermediarios traen este prodﬁcfo,-desde o~

tros ingenios del pais.

.
El arroz se ha convertido en un’ producto de cohsumo aiariov o-
“bligado, 1la produccién de Macard y Zapotillo abastece una puenalpafte -
‘del.consumd-doméstico, el dé%iéit 1o cﬁbre la producéién que nos llega -
de‘ia‘cdsta y las importaciones que tealiza el gobierno a través del Mi-
nisterio de'Agricultura; pero a pesar de esto, sieﬁpré aparece un ﬁargen
déficitario,de abasgecimiénto‘que produce escasez periddica del grano, -

~dando lugar a variaciones.significativas en los precios para el expendio

de este producto popular.

4.1.3 Determinacidén de precios

La determinacidn de los precios para la comercializacidn en

nuestra provincia y en el pais, vienen dadas por dos formas que estan se-



naladas asi:

a. Precios oficiales

b. Precios de mercado

'
1

Los precios oficiales, han sido determinados porlel Frehte Eco
ndmico del Gobierno. A este Frente concurren diversos sqétores de la Ag
\ ministrgcién Pﬁbli&a, con politicas de fijaciﬁn de precios topes para la
compra-venta de los productos de consumo diario, basadas en anilisis de
costos de prodiiccidn y distribucidn, con margenes razonables de utilidad{
Pero esta forma de determinar los precios ha sido siempre discutida por
los dos Secfores que estan en los extremos del quehacer comerciai? pro-
ductores y consumidores; los unos que expresan que son preciqs politicos
fijados al margen de su costo reai que no permiten un crecimiento saluda
‘ble de la produccidn y mi3s bien 11e§5ndola segln sus afirmaciones a la -
liquidacidn; y, los otros que indican que, por lasvpresiones de‘los gru-
pos econdmico-productores se establecen precios oficiales con mirgenes -
\elevadog de utilidad y que perjudican seriamente la economia de los con-

N

sumidores. Los precios oficiales son ejecutados a através de dos insti

~

tuciones del Estado: ENAC y ENPROVIT (Cuadro N°3).

Cuadro N°3  Serie histdrica de precios oficiales (1973 - 79)

Compras del Sector Piiblico

1973 1974 1975

vProductos - - ’
Cantidad P.Pond(l) Cantidad P.Pond(l) Cantidad P.Pond(1l)

Arrozt  2'530.956 1,98  1'467.502 2,77  2'912.800  3.38
Azficar *  1'227.400 1,23  3'482.525 1,42  5'074.000 1,45
Acéite #* 3.778 16,78 9.193 22,18 9:260 27,79

Grasas * 112.182 7,20 110.254 8,69 33.950 9,31




1976 1977 - 1978

Producto
Cantidad P.Pond(l) Cantidad P.Pond(l) Cantidad P.Pond(1)

Arroz * 1'568.900 3,57 100.000 3;60 2'603.170 3,67

AzGear *  1'430.000 2,20 —_— - 2'762.200 3,00

Aceite ** 12.950 26,35 24.132 26,19 ‘28.416 26,15
Grasas * 133.340 9,@2 360.535 11,18 487.005 11,25
1979
Producto

Cantidad P.Pond(l)

Arroz * 3'846.100 4,20
Azlicar * 3'500.000 3,00
Aceite ** 45.600 29,74
Grasas * 474.195 13,15
* Cantidad en libras - (1) Precio ponderado en sucres (m.n)

*#% Cantidad en litros

Fuente: ENPROVIT

1.

Los precios oficiales estdn determinados por compra y venta, —
siendo ENAC y ENPROVIT, instituciones intermediarias, reguladoras de los
precios para comercializacidn interna, sin embargo de lo cual ha habido

.un crecimiento de los precios para la venta al consumidor (Cuadro N°4).
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Cuadro N° 4 ‘ Precios de Venta del Septor Pﬁbiiéb“(sucres)
Productos 1975 1976 1977 1978 1979 1980*
Arroz (Lb) 3,963 3,90 3,90 3,90 4,60 fs,jo‘
 AzGiear (Lb) 1,60 3,50 .. 3,00 3,40 3,@0: 3,40
Aceites (Lt) - 30,00 28,80 | 28,80 28,80 33,00 35,00
Grasas (Lb) 10,00 10,00 12,20 12,20 14,50 14,50

Fuente: ENPROVIT

* Datos del primer trimestre. Pero a la fecha cabe indicar que no sdlo
en ‘el sector privado se ha desatado una fuerte. especulacidn,sind que-
el propio sector publico ha elevado considerablemente los precios de

los bienes de consumo primario.

Estoé precios creados con la finalid;dvde frenar la espe-
culaciGn;lné han logrado mantener un nivel aceﬁtaﬂie'b variacidn ﬁenor -
de los precios de competencia, en razdn dé que el servicio'de.pfovisién'
de estos prbductos pér parte del sector piblico resulta ain liﬁitado,vo;
rigiﬁando mas bien éegﬁn las iﬁvestigaéiones realizadas en la prbvincia
de Loja, el'punto de pé?tida para la élévaciéh de los precios en el mer-
cado minorista. EStas'Vafiaciones podremos observarlas con mésvobjetiyi
dad‘en'el_éuadro N°5’qge:hﬁestré las fluctuaciones de los precios en los

mercados de-la zona urbana y rural en la Provincia de Loja:

Cuadro N°5 Fluctuacibnes de precios_gg.gl ano 1979
Productos P. Min. P. Max.
Arroz s/ 5,00 s/ 7,00
Az{icar. , ’ 3,40 - 4,00
Aceites Vegetales 33,00 © 40,00

Grasas Végetales : 14,50 17,00
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La.falta:de control ‘o regulacién mﬁsvéfééﬁivé;de los precios -
de los pfoductos de consumorbésico-bermitéh al ggpégulador facilidédes'-~
para acaparar, almacenar y vender, impbﬁiendd loééﬁéjores precios é ‘su
conveniencia y mas bien los'prééiqs éficialqs{le éiéven de nivel sobrei
el cual eleva los suyos con gran perjuicio para 1a_d§bil y siempre esté—A

tica economia de los consumidores.

+  Los precios de mercédo, qﬁe se determinan.ﬁéf e1 juego de la -
_oferta y la demanda, aparecen sumamente elevados en rqzén de que, facto-
res como escasez real de los producfos y muchas veceé%ficticia creada- -
por los especuladores pata impdnér precios arbitrarios, ylagravadd por:{

bresiones inflécionarias, determinanrﬁna démahda cada vez mﬁs‘cre;iénté

de estos productos'ﬁésicos, afiadido a esto una red interminable de{ihtes
mediérios, §ue presionan los precios del mércadoxén:forma ascendentg; as
pectos quévhacen més dificil que estqs-productos lleguen diériamenté a -
ia mesa-fémiiiar en los hogares de ingresos f1j05>o indiréctos t@mpora—'

-leS'(éiclicos) de nuestras localidades.

La investigacifn realizada, nos permite presentar los costos -
de produccidn-del arroz y -azlicar a nivel de los sistemas-productiVos - de

las areas de 1osbvalles de-Macaré y Catamayo.



Cuadro N°6 :  Costos de Produccidn arroz (sucres):

Gastos Variables - Cantidad/Ha. Precio/Ha. Valor Total
Renta de la tierra -9 Has.” 2.050,oov1 18;456,00
Semilla ’ . 2,2 qq. 1.288,89 11.600,00
Fertilizantes ' : ‘ v.iO qu. - 3:200,00 28.800,00
Herbicidas:‘Surcoﬁurv S 2,2 gls. © 1.660,00 = 14.400,00
Inseéticidas: Malati6n  - - .4 1ts. 1>1h100;oo, - 9.900,00
Otros plaguicidas - ) 2 1t§; ‘ 700,00 6.300,00

Operacidn de maquinas:

tractor, combinadora,

camidn, aspersor .- - '5 meses- 10.500,00 - 94;500206;-'“
Alzamiento de cosecha . = = . 21600,05 23.400,00

' Gastos fijos
MAquinas: arado, rastri _ )
’ semanas 3,Q00,oo . 27.000,00

lladora, fangueada ° 3

Mejoras tefritofiales ‘4 'Semanas 250,00 : 2.250,00

Riego | 6 'meées 2550,00_' o 4.950,00

Otros equipos 'y herram. 6 meses : ?00,60 B 2.700,Qo'1
| | - | | ' 36.900,00

Gastoéioperacién, . . '

Administracidn : 6 meses 5.000;00/9}1. 30.000,00

Intereses. y comisiones' .':':' 6 - meses - _L o 13.932,00

Otros gastos financieros o 6 meses o ) 3.000,00

| . | | 46.932,00

Gasto slt Tota 11e.é T : o 291.182,00

Réndimiento'hectﬁrea:' 90 qq.

Rehdimiento‘total:'_ 810 qq. L o

Cos;o/qq a nivel de finéa:vv ' 29L;f82/810 =1S/V359,48

Cantdn: Macara

Sitio: "La Comendera'"
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Cuadro N77% Costos de produccidn del aziicar (enero-marzo/79)
‘ | L
%
Materia Prima ‘iﬁ Cantidad Valbr Costofqq 7
‘ : ‘%, ‘ A \
Cafia de azéicar i 25.419,65-T. 8'921.259,82 183,38
Cal | '121.000 . Ib.  115.254,00  .2}37
Azufre 125.850  Lb.  88.148,50 1,81
Hidrosulfito sodio 120 Lb. 2.472,00 0,05
Separdn AP - 30 130 Lb. 7.721%90 0,16
| ' | 9'134.855,32 187,77 51,50
' Material envoltura N :
Envases de papel 49.359 . U 395.697,87 8,13 2,24
Gastos de fabricaciéﬁ |
Sueldos, jorﬁaies!y costos _ . .
sociales o | 2'490.228,00 51,19
.Materiales’y'sgministros ' 458,953,84 ‘ ;9,43 
Mano de obra indirecta ! 324.478,33 6,67
" Gastos de'dep}ééiaciﬁn" 909f421,08' 18,70 ) o
| S 4'183.081,25 85,99 23,58
Total Gastos Producci6anébricé ' 13'713.634,44- 281,89  77,32-_ -
Gastos de opepacibﬁ
- vGaétds de administracién y _ e - :
' ventas L 21087.750,80 - 42,92
Intereses yvcomisionesiﬁég" _ - J%If o
carias = :' 2'249.132,7% 46,23
Otroes gastos.finahcierés 30.720,54 - 0,63
@tros egreses . V - ; 1.769,45 _0,04
, © 4'369.353,50
Otres ingresos (-)* 348.676,72 .
Total Gastos de Operacisn 41020.676,78 82,65 22,68
'\Tefal Gastes de Produccidn 17'734.311,22 364,54 100,00

. * Por venta. de melaza

, Pr@dﬁccién_del periode: 48

Fuente: MALCA~>

.648 qq.
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4.1.4 Almacenaje/{

Esta importante funcidn de comercializacidn, el almacenaje,
no encuentra una respuesté favorable-en el seétor privado, el sector pu-
blico en alguna‘forma ha respondido a esta infraestructura fisica, pér@;
en conjunto su limitacidn es aln seria dificultando notablemente el desa
rrollo de la comercializacidn de los productos de.consumo bésiéo, asunto
que presiona al proﬂuctbr obligandolo a la venta inmédiata de sus produc

tos a precios bajos, por falta de espacio y capital.

Como ya se indicd el sector piblico ha tratado de satisfacer -
esta necesidad fisica, en el cuadro N° 8 se establece la capacidad que -

mantiene el sector indicado en el cumplimiento de esta funcidn:

Cuadro N°8

Capacidad gg'AimaCenajé del Secter Piiblice en la Provincia de Leja

»Institucién‘ " Cantdn Parroquia - ' Tip 6 v Capacidad en qq
ENAC  loja  El valle * Silos . 34.320 R+
ENAC : Loja El Valle * "Eodegé Modular . 10.000
ENAC o Paltag ~ Catacocha Siloes _ 22.000
-ENAC E ,v'.Celiéa Celica Siies o 22.000
ENAC . Celica Pindal Carpa - Bodega ~ 10.000

 ENPROVIT - Loja  San Sebastidn Galpén | | 10.000

T o t a 1 : | ~ 108.320

* Ubicado en el Sector Turunuma

*k Capacidad bruta 34.320 qq, pero habilitados 20.000 qq.

La capacidad bruta de almacenaje del sector piblico en la Pro-
vincia de Loja es de 108.320 qq pero gran parte del afo los locales es-
tan desocupados o subutilizados, lo cual eleva el costo/unidad de almace

naje.
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Les sii@s de Turunpma, la carpa-bodega de Pindal y el galpdn -
de ENPROVIT son en definitiva los locales‘éuya utilizacidn es mas regular.
durante el ano; los restantes estan subutilizados ¥ no gumplen su fin#ii4
\dad social. La falta de ?oliticas.definidas én 1a comercializ;cién de -
productos por parte de ;g ENAC ne permite a loé productqres conocef el be

neficio de la accidén de esta empresa estatal, que almacenaria no sdlo sus

)

. - - . - - » .
productos en busca de mejores precios si ne que deberia comprarle su pro-
duccidn o entregarles Certificades de Pepésite negociables en el mercado

local.

El dilema élmacenajé, limita seriamente la accidn de comérciaﬂz‘
1iZac16n-éntré los conéurrentes al mércadovya que.por falta de esp;cié fi.
sicd, névpuedé mantenefse étocks_sﬁficientes’paré afrontgr periodpé de es
gaséz, comé frecgentemente ocurre con el arroz cu&a produccién de Macéré,i
éapdtiilo y el’producto que llega desde la Costa aﬁiende la'gran démaﬁda;
del‘consumidor'de la Provincia, pero pdr ser estacionaria y‘ciéligé;:re_

>sﬁlta insuficiente y cénsecuéntemente se producén serios periodos de:eSC§’
sez;‘teniendo'como'respuesta una elevacidn constante de los precios en el

'mercado.
44.1.5 Transperte

El transperte como funcidn de comercializacién permite la in-
tegracidn de los centros de produccidn y consumo en términos de tiempo y
- espacio—oportunidad, lo que coadyuva sustancialmente al crecimiento y de-

sarrollo de la zona e regidn que se beneficia con este servicio.

Pef@ en nuestra Prévincia el sistema vial es muy irfegular, -
tanto en alcance como en calidad y permanencia de sus vias, convirtiéndo-
se en serio obstdculo para un creciente flujo de la produccidn y distribg
cidén desde los centros productivos a los meréados consumidores. Aspecto

que puede observirselo mejor en el cuadro N°9.
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Cuadro N°9 Red Vial de la Provincia de Loja (1978)
NACIONALES INTERPROVINCIALES  LOCALES TOTAL

Canton - —

Asfaltadas Afirmadas Afirmadas - Afirmadas Verano Vias
Loja 65 * 110 71 252;9 78 576,9-
Paltas 78 * 79 - .93 120 370,0
Saraguro _— s — el 70 176,0
Macard - - 80 - ) 25 196,0
Calvas - | 58 . - 66 124 248,0
Gonzanami - 47 R o3 w2 2210
Espindola = -- 37 == 40 15.: 92;0
Celica - - 7 153 255,0
‘Puyangov- I 25 - 52 162 235;0
Zozoranga - - 26-. : - . | ;‘., ' ‘_ 25 : 51,0

“Totales: - 143.0 537.0  © 71.0  759,9 - 9142.424,9

* * En construccidn

Fuente: MOP: Inventario Red Vial Nacional (Documento sujeto a revision)

Los me&ios'de transporte en nuestra Provincia tienen rapidég'y
alcance muy limitados. Esﬁbs son de estratégica importancia para la coﬁ-
setvacién de los productos perecederés, ya que locélidédes tan apartadas
coﬁo: Zapotilio,_Cazaderos, Alamor por el seétor suroccidental y Amalﬁza,
Jimbura y otras poblaciones del sector_sdroriental no pueden gbtenér ser-
vicios regulares no s6lo para el transporte sino aﬁﬁ de pasajefos,‘difi—v
cultado ademds por la capacidad parakvabsorver transporte y por'ei peéio—
'do~estacionario de sus caminos de penetracidn. A continuaéién se presenj
ta el cuadro de distanciaside los centros poblacionales de la'Prpvincié,

. tomando como referencia la ciudad Capital (Loja):



Cuadro N°10

Distancias entre Cen'tros
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Poblacionales de la Provincia de Loja (kms)

142,

Centros L S G C Am. Z. Ct. Ce: Al. Mc. L.T.
Loja -‘,’64 el 111 176 159 97 150 178 195 36
‘Saraguro 145 175 240 223 161 214 242 259 - 100
Gonzanami e 30 95 78 - ——— ——— 114 45
Cariamanga - 65 48 ——— ——— - 7§4 75
Amaluza 74 »113 e —— - 149 140
Zozoranga — ——— = - 36 3 f23;
.Catacoch; -—— “53 81 98 f; 61v
Celica - 28 114
.Alahqr - —_—
fMacaré - 7159
Laff§ma ' ;__
’ CEN&ROS MACHALA PTO. BOLIVAR  GUAYAQUIL | CUBNCA - QﬁITQ! a
Loja 1250 -~ 253 s0 210 B

. La apertura de centros de mercadeo demandan el establecimiento

~ de una red de transportes y terminales terrestres que sirvan eficientemen:

" te la distribucidn de la produccidn, pero en la Provincia de Loja no exis

‘ten suficientes unidades que apoyen esta funcidn de comercializacidn. O-

tras infraestructuras necesarias para el desarrollo del transporte: esta-

ciones de mantenimiento y'actividades de estibaje y desestibaje.

cales para el transporte de carga:

El cuadro N°11 sefiala la éapaéidad que tienen las émpresas lo-
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Cuadro N°11 Transporte.gg_Carga_gg_lg Provincia de Loja (1978)
Empresas Unidad Tipo Capacidad Area Operacidn FRECUENCIA
Dia Semana

Flota Norte 20 14 buses o 6 Tn. Loja,Saraguro, - 9 63
6 mixtos ' Selva Alegre,Jim '
‘ billa,Santiago
Sur Oriente 27 24 mixtos 6 Tn. Loja, Malacatos, 12 84
Vilcabamba,Yanga
na
CITAL 32 29 camiones 20 Tn: Loja-Guayaquil 2,5 16
. 3 camiones 12 Tn. Loja-Quito 2,5 16
Rey Selva 21 21 camiones 6 Tn. Loja-Zamora-Gualaq. 7 85
' : : Loja-Machala 1,5
Loja-Cuenca 2
Loja-La Toma 1,5
Alma Lojana 32 32 camiones 20.4 Tn.* Loja-Guayaquil 3 18
A Loja-Huaquillas . 0,5
Loja-Quito 0,5

* Promedio

Fuente: Subcomisidn Ecuatoriana-PREDESUR (noviembre 1978)
Infraestructura Transportes Regidn Sur Ecuador

T

4.1.6 Elaboracidn

La elaboracién como funcidn de comercializacidn estd tomando
una importancia verdaderamente considerable pues, crea valor agregado al-
producto y permite una mejor distribucidn y movilizacidn de las mercancias

ayudando a su mejor conservacidén y manejo.

Los productos de consumo bisico por la elaboracidon han alcanza
do un gran mercado y la utilidad por la transformacidn es mayor que la -

que obtienen por su original produccidn.

En el caso de la produccidn de azlicar, la elaboracidn es un -
proceso que permite integrar la mano de obra rudimentaria a la especiali-
zada a través de los procesos de transformacién. Con una produccidn en -

nuestra Provincia que facilita la regulacidn del mercadq, es quizda el -
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Gnico prodﬁcto, que a pesar de la presidn de la demanda y los movimientos
inflacionarios y de especulacién, no ha experimentado una variaciﬁn signi
ficativa en el nivel de sus precios. Sin embargo en el segundo trimestre
del presente aifio, el precio del aziicar réfinada mantieﬁe'precios elevados

debido a escasez y especulacidn.

Con una produccidn media de 15.000 qq aproximadamente, MALCA -
atiende la demanda de las provincias de Loja, Zamora Chinchipe y el Cant&n

Gualaquiza en Morona Santiago.

El proceso de elaboracidn del azicar se ilustra con la presen-

tacién del cuadro N°12 édjunto:

Cuadro N°12 Proceso gg_Elaboracién del Azﬁcapé(Informe Diario)
' Fecha: 7 Junio 1979 if " pia: Jueves |
Datos de Molienda Hoy Semana . © Mes A la fecha
NGmero dias zafra 1 ‘ 4 "i 7 6 133
Horas molienda 19:45 76:00  ' . 117:15 - 2.436:00
" Horas de parada 4:15 20:00 vv?wvi 50;45 1.356:00
Horas perdidés 4:15 . 11:00 _':-ﬂf . 17:45 520:00
Tn. cafia molida - 440.675  1'624.475  2'434.615°  46'249.240
Tn. molida/hora  22.312 21.374 . 20.764 . 18.985
Promedio Tn/hora  18.362 18.672  18.034 15.645
Cachaza 7 Sacarosa 5,10 - 4;615‘ ;: } 4,932 .- - 5,102
Bagazo % humedad . 53,833 54,583 54,180 51,772
Bagazo % fibra 40,604 40,618 - 40,292 42,830
Bagazo 7% sécarosa : 4,210 : 3;842 '?fQ4,364 ‘ 4,410
Produccidn (qq)  8.840 .. 2.730  4.356 84.117
Rendimiento . 9,53 8,40  8,% 9,09
Azufre Lbs 220 770, 1.210 . 39.160
Azufre Lbs/Tn. cafia 0,499 0,473 0,496 0,846
Cal libra = 1.400 5.000 7.400 188.000
Cal libras/Tn. cafa 3,176 3,077 - 3,039 4,064
Hidrésulfito sodio — ‘ -— T 190
Separan |- 20 20 ‘ 250
Sosa Ciustica Lbs. — 827 827 24.301

Fuente: Mzalca
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Para el arroz, con su produccidn concentrada'en la zona del -
Cantdn Macarid y en pequeiia proporcién en la Parroquia de Zapotillo del -
Cantdon Celica, la transformaciGn o elaboracidon del producto no es mis que
la separacidn del grano y su cdscara, con un producto que en-nuestro ﬁe—
dio aparece, como de una sola calidad: arroz corriente normal, cuya acep-
tacidn en razdn de la demanda y la flﬁ;tuaciGn de los precios es conside-
rable ya que el consumidor no tiene opcion a escoger; el excedente de la
demanda de arroz en la Provincia es cubierto por la produccién de la Cos-
ta; un producto de calidad media‘y.también por el arroz importado y dis-
tribuido por ENAC y ENPROVIT. En la‘provincia y en el pais el arroz se -
ha convertido en un producto de primera necesidad, habiéndose producido -

una especulacidén muy marcada para la distribucidn de este producto.
J

/

Los aceites y grasas vegetales llegan a nuestra provincia pro-
venientes de las fabricas de procesamiento ubicadas en las ciudades de -
Guayaquil y Mnata, ingresando en nuestros mercados como un producto ya -

terminado.
4.1.7 C(Clasificacidn

La clasificaci6én como funcién de comercializacidn en nuestro
medio y con referencia a los productos de consumo basico, no mantiene una
importancia decisiva para el desarrollo comercial de esta regidn. - Anali-
zando lo que ocurre con 1os4productos objeto de nuestro estudio, encontra

mos que:

a. El azilicar se lo encuentra y expende como de una sola cali
dad: aziicar refinado, y se lo consume como de buena calidad en razdn de -

la existencia del monopolio en la produccidn.
b. . El arroz luego del pilado en nuestro medio se lo vende:

b.1 En el Sector piblico: grano corriente normal.



Para el expendio de este producto se entréga simpie:/
mente arroz, sin atender a la calidad, importando unicamente su peso ya -
que la escasez del mismo no permite al consumidor hacer mejor considera-

- - - - - -='
cidn al respecto. Esta referencia es para la comercializacidn por parte

del Estado (ENAC y ENPROVIT).

b.2 El comercio particular se realiza ciertas clasifica-
ciones del grano y establece calidades en orden al tamafio y color de esta
graminea y en razdn de €sto las diferencias en los precios (arroz flor, -

arroz de primera y arroz de sopa)..

c. Las grasas y aceites vegetales en nuestro mercado, se ven
den bajo muchas marcas, pero no se han establecido diferencias por cali-
‘dad en las mismas y mas bien su presentacidn y peso son comunes; inclusé
los precios se han establecido por disposicidén o regulacidn oficial, mno -
habiendo practicamente caracteristicas diferenciales entre los product5s
de una y otra marca, pues la presentacidon por el envase es similar y ain
mds el peso y color de los productos hace que las diferencias aparezcan -

s6lo por la denominacidén de los mismos.
4.1.8 Empaque

Esta funcidn de comerciaiizacién es muy notable ya que anade
utilidad de forma y para la cual deberdn pasar todos los productos antes
de ingresar al mercadb,.permitiendo mejor proteccidn del mismo y facili-
tando el tfansporte y manipﬁleo, sin desconocer ‘por otro lado que la pre-
sentaci6én de un producto identificdndolo por su envase tieme un efecto si
coldgico y altamente atrayente, incentivando al consumidor a adquirirlo,
ademds del efecto propagandistico ybpromocional que puede lograr una bue
na pfesentacién.

Si analizamos el empaque de los productos de consumo basico --

consignados en el presente estudio, se tiene que:
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a. El azicar para la venta llega en fundas superpuestas de pa

pel kraft y con peso de un quintal.

b. El arfoz es también tradicional con su envase de fibra de-
yute o cabuya, con pesos de un quintal para su expendio en

el mercado.

c. Las grasas y aceites vegetales llegan hasta el consumidor
en envases plasticos como botellas'y tarrinas, faﬁbién en
forma de barras y en baldes plasticos y latas; y, ademids -
para su transporte y manipuleo se utilizan envases ae car-

ton.

A mas de esto, la comercializacidn por parte del Estado es muy
significativa y en la distribucidn al detalle, ENPROVIT realiza el empa-
quetamiento normalmente en fundas de polietileno, tanto del arroz como -
del azlcar con peso de cinco libras para distribucidn en toda la Provin-
cia. Esta activida& ha incentivado en forma muy representativa las ven-

tas de estos productos.
4.1.9 TInformacidn comercial

La comercializacidn de,productos de consumo basico (arroz, a-
zlcar, aceites y grasas vegetales) en la Provincia de Loja no méntiene al
gin tipo de informacidn confiable acerca de la distribucidén y moviliza-
ciﬁn de los mismos y con ciertas deficiencias existen restringidas infor-
maciones respecto de su produccidn. E1l sector piblico a pesar de comer—-
cializar en montos representativos estos productos, sin embargo no cuanti
fica, los volGmenes de movilizacidén y compra-venta de éstos. El comercio
particular sobre la base de las experiencias recogidas y asimiladas en -
forma trédicional, ha establecido cierto estandard a travég de los con-
tactos con los agentes de distribucidn o corredores de productos que pe-

riodicamente llegan a esta Provincia para ofrecer y contratar pedidos con
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el comercio local, privado o publico.

La informacidn comercial tiene mAs ‘bien un-caricter empirico -

ya que aunque se lleva cierto registro de proveedores en el sector pilbli-
co, es incompleto. El sector privado, a pesar de la existencia de pre-
cios oficiales desconoce acerca de distribuidores y subdistribuidores, -

que de acuerdo a los montos de compras efectlian a los clientes descuentos

significativos.
4.1.10 Canales de distribucidn

. Los canales de distribucidn para la comercializa-

cién de productos de consumo bdsico en la Provincia de Loja, se han esta

blecido en dos categorias:

a. Sector piblico; v,

b. Sector privado

Los canales del sector pﬁblicé, con una estructura de mejor -
distribucidn que los del sector privado, estan represéntados en nuestro -
medio por las ventas al por mayor o menor realizadas por ENAC y ENPROVIT
respectivamente. Para las ventas al detalle ENPROVIT hg extendido una -
red de almacenes'y supermeréadqs en toda la provincia de Loja, Zamora --
Chinchipe y en el Cantdn Gualaquiza de Morona Santiago. E1 cuadro N°13 -

ilustraria mejor este aspecto:



Cuadro N°13
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Canales de Distribucion de ENPROVIT - Loja

N° Tipo Provincia Cantdn Parroquia

1 Supermercado Loja Lojé El Sagrario
2 Supermercado Loja Loja El Valle

1 Almacén Loja Loja El Sagrario
2 Almacén Loja " Loja San Sebastian
3 Almacén Loja Loja El Sagrario
4 Almacén Loja Paltas Chaguarpamba
5 Almacén Loja Loja Catamayo

6 Almacén Loja Paltas Catacocha

7 Almacén Loja Macara Macara

8 Almacén Loja Gonzanama Gonzanama

9 Almacén Loja Saraguro Saraguro

10 Almacé&n Loja Loja Vilcabamba
11 Almacén Zamora Chinchipe Zamora Zamora

12 Almacén Loja Loja El Sagrario
13 Almacén ‘Zamora Chinchipe Zamora Cumbaratza
14 Almacén Loja | Loja Yangana

15 Almacén Zamora Chinchipe Zamora Zumbi

i6 Almacén Zamora Chinchipe Yacuambiv Yanzatza

17 Almacén Loja Loja Sucre

19 Almacén Loja Loja Malacatus

20 Almacén Loja Calvas Cariamanga
21 Almacén Morona Santiago ' Gualaquiza Gualaquiza
22 Almacén Loja Espindola Amaluza
23 Almacén Loja Celica Zapotillo

24 Almacén Loja Zozoranga Zozoranga
25 Almacén Loja Loja Sucre
26 Almacén Loja Loja El Sagrario
27 Almacén Loja Celica Celica

28 Almacén Loja Puyango Alamor

1 Bodega Central Loja Loja San Sebastian
2 Bodega Central Loja Loja San Sebastiin

Los canales de expendio del sector privado, se encuentram dis-

- persos en toda la provincia y se los puede agrupar asi:
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a. Supermercados
b. Almacenes - bodegas

c. Abacerias

Los supermercados en nuestro medio son puntos de venta todavia-
pequefios, pero que estdn teniendo buena aceptacidn (los clasificariamos -

en la priactica como micromercados).

Los almacenes - bodegas existen en mayor nimero y es a nivel de
8stos que se -produce: el acaparamiento y almacenamiento de los productos
de consumo basico y .cuyos propietarios son los conocidos mayoristas crio=

1los que distribuyen al minorista y al detal estos productos.

Las abacerias o pequenos locales estan dispuestos para la venta
de prodductos exclusivamente al detalle y con precios a niveles muy eleva
A

dos, sin mantener provisiones representativas para el abastecimiento regu

lar de los usuarios.

Otro canal de expendio: los comisariatos de los servidores del
sector pablico o privado que se conforman para poder conseguir mejores -
precios y expender a sus asociados con una minima utilidad que haga posi-

ble la mantencidén de este servicio.

4.2 Crecimiento Poblacional, Ingreso-Consumo y Nivel Ocupacional Grupos

Familiares en la Provincia de Loja
4.2.1 Poblacidn Provincia de Loja

La poblacidn en la Provincia de Loja, viene expresada en el -

cuadro N°14, distribuida por cantones:
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Cuadre N°14 Poblacifn por Cantones en la Provinecis de Loja
Canton é ] >?@b1aci§ﬁ Zona Urbana
1. Loja 111,957 47,697
2. Calvas : 32.396 6.682
3. Espindela : 17.131 1.287~
4, Gonzanam | 27.898 1.531
5. Zozoranga 9,015 1,282
6. Celica | 27,849 3,081
7. Paltas 50,656 © 3.820
8. Puyange 23,661 1.832
9. Macard 17.131 8.063
10. Saraguro 24,340 1.739

Fuente: Censo 1974

Ademis este aspecto para mejor ilustracidn, viene determinado -

en figura 4 adjunta.

Otro de los aspectos que es necesario expresarlos con estos re-

sultados, lo tenemos en el cuadro N°15.

Cuadro N°15 Crecimiento Poblacional en la Provinecia de Loja
Afios - Poblacion Indice Crecimiento
1950 . 216.802 -
1962 285.448 2.32
1974 - 343,660  1.56
1980 4 377.201 / 1.56

. Tasa Bruta de Natalidad: 2.95 % (1974)
Tasa Bruta de Mortalidad: .62 7 (1974)
Fuente : INEC

Yi =x( 1+~ )Xl
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CANTON

Loja
Calvas
Espindola
Gonzanama
Sozoranga
Celica
Paitas
Puyango
Macara

0. Saraguro

SOENG OGN

CENSO 1974

POBLACION
111.957
32.396
17.131
27.898
9.015
27.849
50.654
23.661
17.131
24.340

de

Figura N° 4




4.2.2 Relaciones ingreso-consumo grupos familiares provincia de Lo-

ja
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Estas relaciones han sido establecidas sobre la base de la -

tendencia del consumidor sobre los productos de consumo basico, consigna-

dos en nuestro estudio.

ciones.

El cuadro N°16 explicaria mejor estas considera-

Cuadro N°16 Relaciones Econdmico-Poblacionales Grupos Familiares Encues-

tados en la Provincia de Loja (1)

Concepto (2) _ Ciudad Provincia
y
Poblacidn 4.380 3.004
Grupos familiares 743 464
Individuos por familia 6 entre 6 a 7 *
Ingremo medio familiar ( x )#** 4.923,90 3.937,50
Ingreso percidpita mensual 820,65 605,75
Ingreso percapita anual (sucres 19795 9.847,80 7.269,23
I;greso percdpita anual (sucres/ddlar) 393,91 290,77
Consumo medio familiar ( x )** 732,00 1.088,35
Consumo percdpita mensual 122,00 ‘167,44
Consumovpercépita anual (sucres 1979) 1.464 00 2.009,26
Consumo percdpita anual (sucres/ddlar) 58,56 80,27
Relacidn C[I (%) 14,87 .27,65

% Para cilculo se utiliza valor 6,5

*% Promedio aritmético expresado en sucres

(1) Para productor consumo basico
(2) Aspectos analizados en Anexo C

4.2.3 Nivel ocupacional grupos familiares en la P

(grupos familiares), se presenta el cuadro N°17.

Para mejor comprensidn de las relaciones tr

Se ha

rovincia de Loja

abajo-poblacidén -

realizado 743

R
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encuestas a grupos familiares de los cuales 2 no constan por su escasa re

ceptabilidad (14 y 18 componentes respectivamente).

Cuadro N°17 Poblacidn e Individuos Encuestados que Trabajan en la Ciudad

De loja

Individuos que trabajan éor
grupo familiar

Componentes P.Tf{1) F.E(2) Pt(3) ZPT /Pt
1 2 3 4
2 33 9 - - | 51 42 84 60,72
3 106 10 1 - 129 117 351 36,76
4 101 18 - - 137 119 476 28,79
5 100 18 3 1 149 122 610 24,43
6 79 18 5 - 130 102 612 21,25
7 55 22 3 2 116 82 574 20,21
8 43 7 - - 57 50 560 10,18
9 27 9 1 - 48 37 333 14,42
10 25 8 3 3 62 39 390 15,90
11 9 3 4 - 27 16 176 15,35
12 9 4 - - 17 13 156 10,90
13 - 2 - - 4 2 26 15,39
Pt _ 4.348 _ 4,69 =5 (1) Personas que trabajan

(2) Familias encuestadas

(3) Poblacion

El cuadro N°18 ilustra el nivel oéupacional de los pobladores en
cuestados a nivel de Provincia, donde se ha realizado 464 entrevistas, pe-

ro no constan cinco con 14 o mas componentes, por su escasa representativi

vidad (frecuencia).
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Cuadro N°18 Poblacién e Individuos Encuestados que Trabajan en Loja

(Provincia)

Individuos que 'trabajan por
grupo familiar

Componentes . P.T(1) F.E(2) Pt(3) ZPT/Pt
1 2‘ 3 4 5 Cero*

2 22 3 - - - 1 28 26 52 53,85
3 28 11 - - - - 50 39 117 42,74
4 37 6 3 - - 1 48 47 188 25,24
5 47 13 7 - - 1 76 62 310 24,52
6 45 20 2 - - - 91 67 ~ 402 22,64
7 46. 17 2 1 - - 90 66 462 19,49
8 39 14 5 - - - 82 58 464 17,68
9 22 12 2 2 2 - 70 40 360 19,45
10 20 3 3 - - - 35 26 260 13,47
11 12 4 1 - - - 23 17 187 12,30
12 7 y 11 9 108 10,19
13 1 1 1 - - - 3 2 26 11,54‘

EE-— 2. 4,837 =5 (1) Personas que trabajan

(2) Familias encuestadaé

(3) Poblacidn ;

*  Son grupos familiares donde no trabaja
algiin elemento familiar, dedicados a la
mendicidad o estudiantes dependientes -
de sus familiares que viven en otros lu
gares.’ :



V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

5.1.1 Los Organismos de Comercializacidon del Sectér Pablico (ENAC u EN
PROVIT), constituyen entes intermediario con serios vacios legales que debén'
ser corregidos inmediatamente y especialmente en lo relacionado con procedi—b
mientos agiles de adquisicioneS'y distribucidn, sin cargar al consumidor el

valor de los costos administrativos que ocasiona la burocracia de estas ins-

tituciones.

5.1.2 En el marco conceptual en cuanto a las funciones de intercambio,
debido a la periodicidad del sistema productivo, para productos agricolas, -
la compra-venta adolece de errores que inciden por un lado en bajos precios

al productor un alza desmedida de los precios para el consumidor.

La determinacién de los precios en nuestro medio no sigue los -

generales lineamientos de la oferta y demanda.

La depreciacidn de los medios de pago por efectos de la infla-
cidén es m§ acusada en nuestra Provincia, siendo alln mids grave este problema a

nivel de sector rural o marginal, lo que pauperiza todavia mas a los integram

es de este sector.

El almacenaje tiene una estructura deficiente, lo que obliga a-
una intervencidn directa del gobierno para solucionar este problema del sec-

tor piblico y en el sector privado el problema es mds serio ya que la infra-

- estructura es incipiente.

~

El transporte que es funcidén fundamental para la evolucidn del-

mercado tiene un desarrollo poco significativo, tanto en. infraestructura

R —"\\_5&

AN,

N —



61

vial como en unidades de transporte, lo que limita seriamente la posibilidad

de expansidn, determinacidn de precios y flujo de productos.

La elaboracidn y clasificacidn son funciones que mo tienen nin-
gin grado de desarrollo, por lo cual e interrelacionando el nivel de ingresos
de los consumidores, los productos son solicitados sin consideracidn a estas

funciones.

El empaque que como funcidn de comercializapiﬁn érea utilidad -
de forma a los productos, sin embargo para la distribucidn en nuestra Provin
cia este aspecto es poco apreciable. En el peso al detal expendido tanto -
por el sectot piblico como privado, muestra en forma categdrica diferencias
" entre el peso senalado (vendido) y el peso real comprado por el consumidor.
De &sto aparece qﬁe el precio real de venta del producto es mucho mayor que
los precios oficiales sefialados y los de especulacidn que agravan asfixiante

mente la endeble economia del demandante.

- F

La informacidn comercial no existe, lo cual vuelve al proceso -

de comercializacidn una funcidn totalmente imperfecta.

Los canales de distribucidn pese a ser tradicionalmente los u-
suales, deben ser mejorados especialmente en la relacidn mayorista-consumi-

dor.

'5.1.3 El ingreso per-éépita anual para la ciudad de'Loja,_nos arroja -
una cifra de»S/9.847,80 (sucres 1979), sefialando eso si QUe la relacidn de
dependencia es de 1 a 5 tanto para la ciudad como para la provincia. Si se
considera que FODERUMA en su estudio de 1976, seflalaba que un ingreso per-ci
anual de $ 300 era'el umbral de marginalidad, el ingreso determinado en el -

presente estudio estd muy cerca a este limite.

El ingreso per-cdpita a nivel de Provincia nos arroja un resul-

tado de S/ 7.269,23 que expresados en ddlares de valor oficial (s/°25) sblo

alcanza a $ 290,77, lo cual indica que el ingreso medio en la provincia estid
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o
por debajo del 1imite de marginalidad antes expresado.
En cuanto al consumo per-cipita a nivel de ciudad, para los -
productos de nuestro estudio, este tiene un valor de S/ 1.464,00 con una re

lacidn consuﬁo—ingreso per-capita del orden del 14,87 Z.

A nivel de-provincia este consumo per—-capita anual llega a --
S/ 2.009,26 con una relacidén consumo-ingreso pér—cépita para los mismos pro
ductos de 27,65%, lo que refuerza el anilisis efectuado y nos permite sena-
lar que los habitantes de la provincia deben realizar mayoreé gastos por -
los mismos productos, debido fundamentalmente a precios superiores que pagan

a la especulacidn.

5.1.4 La tendencia de los precios oficiales de venta de los productos
de consumo bisico del presente estudio son tipicamente lineales. El arroz-
seftala una gradiente de 0,14; azacar de 0,45; mantecas 1,12 y los aceites -
de 0,6. Indicando que estas tendencia estﬁn dadas en base al quinquenio —-

1975-1979.

‘5.2 Recomendaciones

5.2.1 Que los organismos de comercializacidn (ENAC y ENPROVIT), mejo-
ren en primer lugar sus aspectos legales, relacionados con una m3s dindmica
politica de distribucidn de los recursos econdémicos, actualmente ociosos, -

con lo cual se daria una apertura inmediata a la adquisicidn de los produc-

tos vitales y un mejor servicio a la sociedad.

5.2.2 Que estos organismos cumplan con los objetivos proglamados en -
las leyes constitutivas, sobre todo en la regulacidon del mercado y no se --

conviertan en intermediarios que agraven el proceso inflacionario nacional.

5.2.3 El proceso de comercializacidén para su crecimiento y desarrollo
. debera considerar tres aspectos basicos:

1. La organizacidn y fortalecimiento de cooperativas de produc-—
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cidn y consumo, especialmente de pequerios productores agricclas, cuyos obje-
tivos fundamentales, estén dirigidos a comprender la magnitud, importancia y
complejidad, tanto de las funciones de intercambio, funciones fisicas como -
de los aspectos basicos de comercializacidn;

2. Un sistema cred-ticio adecuado, dirigido a la formacidn de -
infraestrﬁctura basica, la misma que permitiria al pequefic y mediano produc-
tor, contar con un mecanismo que hara mis agil su sistema de comercializa --
cidén como acopio, almacenamiento y posible elaboracidén, facilitando poste —-
riormente su distribucidn en el mercado consumidor; vy,

'3. La creacidn de una oficina que proporcione la informacidn co
mergial necesaria, que siendo oportuna, precisa y confiable, integre tanto -

al productor como al consumidor a un sistema racional de mercado.

5.2.4 Es necesario el establecimiento de acciones y politicas interde-
pendientes entre los entes éﬁblicos y privados relacionados con el problema-
de comercializacidén y los organismos de investigacidn. Concretamente propug-
namos la coparticipacién en la solucidn de los problemas comerciales de ins-
tituciones como Enac, Enprovit, Camara de Comercio, Banco de Fomento, Banco
Central, Ministerio de Agricultura, Predesur, Asociacidn de Pegueﬁos Comer -
ciantes, INEC, INEN, junto 2 las ﬁniversidades’Que‘darén el aporte humano y-
técnico necesario para el analisis y posiblés alternativas de solucién a los

probiemas senalados.

5.2.5 Para el mejoramiento de los bajos ingresos de los grupos consumi
dores, se hace necesario la creacidn dg_fuenteslde trabajo con la implanta -
cidn de programas especificos, dirigidos a la agroindustria que contribuiri,
a mejorar notéblemente el sistema de vida del sector.rural y marginal en la-

Provincia de Loja.



VI. RESUMEN

El trabajo presente establece un enfoque general y critico, ‘acer :
ca de los lineamientos tedricos de un proceso de comercializacidn, amali--
zando cada una de sus funciones y su participacidn efectiva dentro del -

sistema.

Por otro lado realza los aspectos bidsicos dentro de la comercia
lizacidn, la estructura de los canales de distribucidn, sus actividades y
sistemas; a la vez que clasifica el tipo de puntos de venta o escalones -
diversos de los canales de distribucidn, identificadndolos dentro del ni-

vel general de mayoristas y detallistas.

Enfoca sistemdticamente, aspectos de investigacidn de comercia-—
lizacidén con referencia al mercado, consumidores, a la publicidad, sus e-

efectos, conjuntamente con otros factores auxiliares.

Los materiales -y métodos utilizados, hablan acerca de la locali
zacién del estudio realizado y los maferiales empleados que en el caso -
presente son los cuadros, figuras, la encuesta,.términos utilizados y cal
culos aplicados. A esto.se agrega el método de trabajo, la recoleccidn -

‘de datos y el esquema de anadlisis.
Los resultados estdn presentados en funcidn de: ;

a. Funciones propias de mercado que comprende: compra-venta, -
destino de la produccidn, determinacidn de precios, almace-

- 3 - g e - - - -
naje, transporte, elaboracidn, clasificacidn, empaque, fi-
nanciamiento, informacidn comercial; y, canalés de distribu

-
cidn; vy,
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b. Crecimiento poblacional, funciones de ingreso-consumo y mni-
vel ocupacional de los gfupos familiares que comprende: po-
blacidn de»la Proviﬁcia de Loja, relaciones ingreéo—consumo
y relaciones ocupacionales entre los pobladores.de 1a ciudad

y provincia de Loja.

Las conclusiones y recomendaciones estdn ordenadas en funcidn -
del estudio presentado, enfocando y propiciando ciertas soluciones que --
creemos necesarias se efectivicen para mejorar el proceso de comercializa-

cién en la Provincia de Loja.

En definitiva el presente estudio, trata de despertar y motivar,
directamente la decisidén de los organismos del sector piublico y privado pa
ra fortalecer y racionalizar el proceso integral de mercadeo de los produc

tos considerados bdsicos para la poblacidn de nuestra subregidn.
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ANEXO A.

ENCUESTA DE INGREOS Y CONSUMO FAMILIARES

Lugar: Fecha:

CANTON PARROQUIA BARRIO CALLE N°
CaracteriSticasrdel grupo familiar:
N° Componentes: Jefe Familiar:

SEXO EDAD INSTRUCCION OCUPACION PROFESION

1o ceeeiaee aaae.. e eeceneaesann e eeeeeaeee e e eeeeaaaaan
2 et iiiet eeees teeesessseaces esesacssces  asesessssceses
P
by it e iiiis iieiieacscee teseesecess  sesacaccecacas
N
B ittt ieiies tedseseeasse eessesssess  ceeesesasseasas
Ingresos:

DIARTIO SEMANAL MENSUAL OCUPACION ADICIO.ANUAL
S Tiempo $ Tiempo $ Tiempo $ Tiempo $
esee  eeeedee  eeees Dnsene eeaee seeesas cees  teeeese  saesens

Consumo (Productos Basicos)

PRODUCTO CANTIDAD PRECTIO TOTAL DIARIO SEMANAL MENSUAL
Arroz ceeeveace  eeseses  seseess  sesesee  eesa e e
AZTCAT iiieniiene eeieeee eeessee eeeanee eeeaees cecenan
Aceites ceeccases ciesens cesenen ceseres  eesesse  easesse
Grasas. = ceeeecces eeesees cesacea cescnns ceasesa cecccan
OEYOS = i iiiiieit tiiaees eseesss esesses  sesesss  esessse

Observaciones:




ALMACENAMIENTO. -

ANEXO B.

TERMINOS UTILIZADOS EN EL ESTUDIO

Es una funcidn de la comercializacidn que se refiere a-
la infraestructura necesaria para formar stocks, guar-
dar y conservar los productos escasos, para regular el

mercado.

ASTISTENCIA FINANCIERA.- Los recursos financieros y crediticios para el -

desarrollo de la comercializacidn deberan ser prestados
en mejor forma por el sector piiblico ya que a través =~

del sector privado apenas es perceptible su precsencia,

" para beneficio social.

/ U ;
CANALES DE COMERCTIALIZACION.- Los hay del sector publico y privado, con-

DETAL O DETALLE.-

formados por puntos de venta o bocas de expendio a tra-
vés de los cuales se desarrolla el comercio de produc-

tos.

Hace referencia al expendio al menudeo de los productos

"en el mercado, donde surge a falta de control el exage-

. rado crecimiento de los precios:

ESTRATIFICACION DE LA DEMANDA.- Los productores conocen que los consumi-

IMAGEN DE MARCA.-

dores perciben diferentes niveles de ingresos, por lo -

tanto en su afan de captaf una buena cantidad de tales

c 4

‘ingresos a través de las ventas, clasifican por secto-

res de demanda, estableciendo precios por calidad y vo-

lumen de venta..-

En el sistema publicitario montado por las empresas de



distribucién siempre tratan de halagar al consumidor, -
presentdndole una marca que se identificaria con sus -

gustos y preferencias.

INTERMEDIARIO. - En todo proceso de comercializacidn siempre estd presen
te la relacidn: productor-intermediario-consumidor, lo

que presiona los precios de venta siempre en forma as-—

cendente.
MARKETING. - Hace referncia a la comercializacidn.
MERCADEO. - Es el proceso mismo de distribucidn dindmica de los pro

ductos a través de las funciones de comercializacidn.

MENSAJE VENDIBLE.-Cuando la publicidad se la presenta como instrumento de
persuacion e inclina al consumidor por determinado pro
ducto, entonces se dice que el mensaje vendible del pro

ductor ha sido captado.

MEDIOS DE TRANSPORTE.- Los medios de transporte son los instrumentos de
que se vale la comercializacidn para su crecimiento y -
desarrollo y serdn &stos unidades para transporte te-

- - -
rrestre, aereo, maritimo.

OFERTA ESTACIONAL.- Funcidn que est3i vinculada directamente con la pro~
ducccién estacionaria, lo que hace necesario preveer o-
portunamente la formacidn de stocks que permitan satis-
facer lavdemanda posterior de los consumidores y evite

las especulaciones.

PRODUCTOS DE CONSUMO BASICO.- Aquellos que por su escencia misma, se han
convertido en articulos de consumo obligade de los gru-
pos familiares, puede decirse de los cereales, grasas y‘

~aceites vegetales, carnes, leches, etc.



PRODUCCION COMERCIAL.- <Como la finalidad de la produccidn privada es el
beneficio, por lo tanto lo que produce sera para la rea

lizacidén en el mercado consumidor.

PROCESO DE COMERCIALIZACION.- Son los movimientos comerciales a través -
de todos los medios de concurrencia en los mercados y -
que realizan actividades de compra-venta, almacenaje, e
laboracidn, transporte, de financiamiento, elaboracidm,

etc.

PUBLICIDAD COMERCIAL.- 'La publicidad cumple varias finalidades y por lo
mismo muy costosa, de ahl que la publicidad comercial -
debe ser clara, precisa y atrayente para que surta los

efectos deseados.

RELACIONES PRODUCCION-CONSUMO.~ El productor siempre establece su produc
cidn para la venta y por un beneficio, por lo tanto la
capacidad real y potencial del consumidor es vital para

las pretensiones de los productores.

RELACIONES INGRESO-CONSUMO.-~ Los ingresos de las personas estan distri-
buidas para el consumo y el ahorro y &ste en algunos ca
) L. o . . .o .
sos se orienta hacia la inversidon. El consumo en nues-
tro medio sin embargo ocupa un lugar preferencial en la

distribucidn de los ingresos de las personas.

SISTEMA DE COMERCIALIZACION.- Se dice de la interrelacidén global de to-
das las funciones de mercados a saber: fisicas, propias

de mercado, auxiliares, etc.

SISTEMA DE TRANSPORTE.- Es la infraestructura total que enlaza fisicamen
te el proceso de comercializacion a través de la movili
zacidn de los productos y comprende: unidades de trans=

- porte, vias, terminales de servicio, etc.



ANEXO C.

Ingresos por Grupo Familiar a Nivel de Ciudad

68

" Ingresos en Sucres Ingreso N® de
. e Medio Familias ' '2 ' 9o Yers
X i-1 X'i Xi i d d d'“Yi da'yvi
0 3.000 1.500 270 -3 - 9  2.430 -810
3.000 6.000 4.500 254 -2 4 1.016  -508
6.000 9.000 7.500 119 -11 119  -119
9.000  12.000 10.500 62 0 0 0 0
12.000  15.000 13.500 25 1 1 1 25
15.000  18.000 16.500 8 2 4 32 16
18.000  21.000-". 19.500 5 39 45 15
743 28  3.667 -1.381
a. VARIANZA:
g2 = 42 | 22 _ EERE )2
n n
- > | 3.667 (-1.381 y2 | _ ., _
3.000 ' =3 - (353 ) | = 13'325.400
b. DESVIACION TIPICA:
S = Vs$Z = 3.650,4
c. PROMEDIO ARITMETICO:
-— — ' 7
X =Xs + 1d Y1 i
n
= 10.500 - l—'—3%—3.000 = 10.500 - 5.576,1 = 4.923,9
d. COEFICIENTE DE VARIABILIDAD:
_s _3.650,4 .. _ N
cv = - 100 = Fig53°g 100 = 74,14 %



INGRESO POR GRUPO FAMILIAR A NIVEL DE CIUDAD

300r
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200}

1507
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- Consumo Familiar gg'Produétos Bésicos_g Nivel de Ciudad

Consumo en Sucres Consumo N° de
, .- Medio Familias 4' a'2  a'?yi d'vi
X', X'1 . .
i-1 X1 Yi
0 500 250 145 -2 4 580 -290
500 1.000 750 385 -1 1 385 -385
1.000 1.500 1.250 166 0 0 0 0
1.500 2.000 1.750 40 1 1 40 40
2.000 2.500 2.250 7 2 4 28 14
743 10 1.033 -621

a. VARIANZA:

s2 = 250.000 { ¥,39 - 70 } = 250.000 (0,69)

172.500

b. DESVIACION TIPICA:
S = 415,33

c. PROMEDIO ARITMETICO:

% = 621 - - -
X = 1.250 - =75 500 = 1.250 - 418 = 732

d. COEFICIENTE DE VARIABILIDAD:

415,33 .. .
CV = 23357 100 = 56,74 %



GRUPOS FAMILIARES
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CONSUMO FAMILIAR DE PRODUCTOS BASICOS A NIVEL
DE_PROVINCIA

200+
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175
150}

125¢
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m
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- 25}

250 750 1250 1750 2250 2750 3250
CONSUMO MEDIO EN SUCRES



Iﬁgreso por Grupo Familiar a Nivel de Provincia

ngresos en Sucres N0 L o e e
X‘i_l X' , Xi i d d d'4Yi q Yi
0 3.000 1.500 214 _;3 9 1.926 ~642
3.000 6.000 4.500 170 -2 4 680 -340
6.000 9.000 7.500 50 -1 1 50 - 50
9.000 12.000 10.500 19 0 0 0 -0
12.000 15.000 13.500 7 1 1 7 7
15.000 18:000 16.500 2 2 4 8 4
18.000 21.000 19.500 2 3 9 18 6
464 28 2.689 -1.015

VARIANZA:

g2

9'088.200

. DESVIACION TIPICA:

S = 3.014,66

PROMEDIO ARTIMETICO:

»
I

COEFICIENTE DE VIARIABILIDAD:

Cv

10.500 -

_ 3.014,66
3.937,50

1.

3.937,50

015
464

3.000

100 = 76,57 %

= 10.500 - 6.562,5

9'000.000 { 5,795 - 4,785 } = 9'000.000 ( 1,011 O
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INGRESO POR GRUPO FAMILIAR A NIVEL DE PROVINCIA

3

220+
200}
180}
160}
140}

120;

GRUPOS FAMILIARES
‘ o e S
s o 8

N
(=]

N
(=)
T

P

1500 4500 7500 10500 13500 16500
INGRESO MEDIO EN SUCRES



Consumo Familiar de Productos Basicos a Nivel de Provinc‘al

Consumo N° de

Consumo en Sucres . oy
Medio Familias

v ' 12 12y Ty
X', X'i i Vi d d d'?yi  d'vi
0 500 250 39 -3 9 351 -117
500 " 1.000 750 184 -2 4 736 -368
1.000 1.500 1.250 153 -1 1 153 -153
1.500 2.000 1.750 72 0 0 : 0 0
2.000 2.500 2.250 9 1 1 9 9
2.500 3.000 2.750 6 2 4 24 12
3.000 3.500 3.250 1 3 9 ' 9 2
464 1.282 -614
VARIANZA:
S2 = 250.000 { 2.763 - 1.752 } = 250.000 ( 1,011 )

I

252.750
DESVIACION TIPICA:

S = 502,74

PROMEDIO ARITMETICO?
614

1.750 - ZEZ-SOO = 1.750 - 661,65

<
i

1.088,35

COEFICIENTE DE VARIABILIDAD:

502,74

CV =
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CONSUMO FAMILIAR DE PRODUCTOS BASICOS A NIVEL
DE_CIUDAD

400+

3501}

300+

250}

N
Q
=)

GRUPOS FAMILIARES
o
o

100}

50+

250 750 1250 1750 2250
CONSUMO MEDIO EN SUCRES




An3lisis Serie Histdrica Precios Venta Sector Pablico (1975-79)

ARRO Z
. ) . . 2 A,
ANOS X1 Yi XiY1 Xi Yi
1975 -2 3,90 ~7,80 4 3,76
1976 -1 3,90 -3,90 1 3,90
1977 0 3,90 0 0 4,04
1978 1 3,90 3,90 1 4,18
1979 2 4,60 9,20 4 4,32
20,20 1,40 10
I
> vi
R - 20520 = 4,04 Qi % 4,06 + 0,14 Xi
n .
=T XYE g o4
Az 7~ 10 - 014
“ o xi
'
44
42 t
40 }
38 |
36
4
3
“ >




AZUCAR:

Y1

XiYi . Xi

1975
1976
1977
1978
1979

1,60
2,50
3,00
3,40
3,40

-3,20

-2,50
0
3,40
6,80

S O =

1,88
2,33
2,78
3,23
3,68

13,90

4,50 10

4,00 |

i = 2,78 + 0,45Xi

75

76

77



ACEITES

78

ANO

Xi vi Xivi Xi i
1975 -2 30,00 ~60,00 4 28,68
1976 -1 28,80 ~28,80 1 29,28
1977 0 28,80 0 0 29,88
1978 28,80 28,80 1 30,48
1979 2 33,00 66,00 2 31,08
149,40 6,00 10
> i
a = 1‘i - 149340 = 29,88 i = 29,88 + 0,6Xi
=T XY 4 0o
8= S TR
T Xi
A
32 |
37
30
20
28

77

78

79



GRASAS:

AR O Xi vi Xivi XiZ ti
1975 -2 10,00 -20,00 4 9,564
1976 -1 10,00 -10,00 2 10,66
1977 0 12,20 0 0 11,78
1978 12,20 12,20 1 12,90
1979 2 14,50 29,00 4 14,02
58,90 11,20 10
1
55% Y1 5g 90 A
a= 1"n = 2= = 11,78 Yi = 11,78 + 1,12xi
1
; XiY1
o1 11,20
B= 7~ 10 1,12
T Xi
$
14
13 ¢
12
11
10
9 >
1
1
. e o

75

76

77

78

79
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Anilisis de Series Histdricas de Precios Oficiales para la Compra

S (1973-79)
ARROZ:
AN O Xi Yi Xivi XiZ ¥i
1973 -3 1,98 5,94 9 2,38
1974 -2 2,77 -5,54 4 2,69
1975 -1 3,38 -3,38 1 3,00
1976 0 3,57 0 0 3,31
1977 1 3,60 3,60 1 3,62
1978 2 3,67 7,34 4 3,93
1979 3 4,20 12,60 9 4,24
23,17 - 8,68 28

Modelo Lineal Yi = & + BXi

= 23,17

n B 7

42507
4‘,‘00’»_‘
3,50 |
3,001
2,50.
2,00}

1,50t

= 3,31

= 0,31

¥i = 3,31 + 0,31 Xi

ﬁh

73

74 75

17



AZUCAR:

ANO Xi Yi XivYi Xi2 ‘ i
1973 -3 1,23 -3,69 9 1,11
1974 -2 1,42 - -2,84 4 1,45
1975 -1 1,45  -1,45 1 1,79
1976 0 2,20 0 0 2,13
1977 1 2,60 2,60 1 2,47
1978 2 3,00 6,00 4 2,81
1979 3 3,00 9,00 9 3,15
14,90 9,62 28
.
c— Y1
o - LT 16,90 _, g
n 7 :
=
f—s X1Y1
B = 9522 = 0,34
¥ Xi

i = 2,13 + 0,34Xi

3,50 }

3,00 |

2,50 }

2,00 ¢

1,50 L

i

\]




ACEITES:

n .

143 . . )
ey Xivi 45,22

7

= 1,62

5 Xi

2

28

25,03 + 1,62Xi

36 1

28 L

24

22 L

20

-~

73 74 75

79

AN O Xi i Xivi xi2 %i
1973 -3 16,78 -50,34 -9 20,17
1974 -2 22,18 -44,36 -4 21,79
1975 -1 27,79 27,79 -1 23,41
1976 0 126,35 0o 0 25,03
1977 1 26,19 26,19 1 26,65
1978 2 26,15 52,30 4 28,27
1979 3 29,74 89,22 9 29,89
175,18 45,22 28
ol
Yi B
_I= _ 175,18 _ 5 o



GRASAS :

ARNO Xi Yi Xivi Xi
1973 -3 7,20 -21,60 9
1974 -2 8,69 -17,38 4
1975 -1 9,31 -~ 9,31 1 9,14
1976 0 9,42 0 0 10,03
1977 1 11,18 11,18 1 10,92
1978 2 11,25 22,50 4 11,81
1979 3 13,15 39,45 9 12,70
70,20 24,84 28
n
%;i Y1 70,20 '
o = 2 = 10,03
n 7
11}
Iy
_i=m B 9, gy
B = 5= 28 - 0,89
I Xi
i = 10,03 + 0,89x%i

12 ¢

11

10

v

73

74

75

77 .

78

79
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