/ o
7’/33”3 123

‘Universidad Nacional Técnica del Callao

Programa Acedémico de Economie

“ANALISIS DE LA ESTRUCTURA
COMERCIAL DE JULIACA "

TESIS

Presentade por el Bachiller -

Nelson Ibanez Duenas

Pars optar el Titulo Profesional de Economista

N

’3(

Callao, Agosto de 1983



UNIVERSIDAD NACIONAL TECNICA DEL CALLAOD
PROGRAMA ACADEMICO DE £ECONOMIA

"ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMERCIAL DE JULIACA™

TESIS PARA OPTAR EL TITULD PROFESIONAL DE ECONOMISTA

' DEL BACHILLER NELSON IBANEZ OUEWAS.

JURADO

PRESIDENTE ¢ Eco. CARLOS ALBERTG LA ROSA LAMA

VOCAL s Eco; ALEJANDRO RABANAL NUREZ

SECRETARIO : Eco. RAUL MDRE PALALIOS

PATROCINADOR: Eca, NESTOR EFRAIN AMAYA CHAPA o

Calleo, 10 de agosto de 1983



A Max, mi padrey mi colega y
mi amigo, A mi madre y hermanocs
y en virtud a la amistad a la

familia Rebosip-Casalderrey,



INTRODUCCION
CAPITULD I s ANALISIS DEL MACROAMBIENTE GENERAL
1.1 ASPECTDS GEQPOLITICOS
1.,1.1 Ubicacién geoqrédfica
1.1.2 Extensidn y 1fmites
l.143 Altitud
1.1,4 Temperatura y clima
1.1.5 Vfas de comunicacidén
1,2 MARCO JURIDICC Y POLITICA DE GOBIERNO
1.2.1 Principales polfticas y normas a la
produccidn
1,2.2 principales polfticas y normaas fun—
damentales a la comercializacién
1.3 ASPECTOS DEMOGRAFICOS Y SOCTOECONOMICOS
DE LDS MERCADGS DE PRODUCCION ,
1.3,1 Edad, sexo y tamafic de la poblacién
1,3.2 Niveles de ocupacién por ssctores
1.3.3 Niveles de la svolucién de la produg
¢idn bruta departamental
1,3,4 Niveles de la evolucidn del ingreso
1.3.5 Niveles de vida y valores sociales
1.3.6 Afiliacidn de las compafifas
1.3,7 Tamafio de las compafifas
1.3.8 Fuentes financieras y su importancia
en 8l sector comercial i
CAPITULO II : ANALISIS OF LA ESTRUCTURA COMERCIAL DE LOS PRINCIPALES
PRODUCTOS COMERCIALIZADOS
2.1 PRINCIPALES PRODUCTOS:s LINEAS Y MEZCLAS
2.2 MARCAS, ENVASES Y OTRAS CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO
2,3 ESTRATEGIA PRINCIPAL DE LINEAS DE PRODUCTOS
2.4 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DE PRODUCTODS
Y SEGMENTACION DEL MERCADD
2,5 CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS



ii

CAPITULD IITe: ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMERCIAL DE PRECIOS

CAPITULD IV

CARITULO V

CONCLUSIONES

°
o

3.1 DESCUENTOS Y MODIFICACIONES

3.2 POLITICA DE PRECIOS
3.2,1 Importancia socio-econdmica seqgdn

categorfas de los productos gue se
comercializan en Juliaca

3.3 COMPETENCIA DE PRECIO CONTRA COMPETENCIA
DE NO PRECIOS

3,4 CONTROL DE PRECIODS

ESTRUCTURA COMERCIAL DE LA DISTRIBUCION DE

PRODUCTOS

4,1 INSTITUCIONES DE MERCADO: MAYORISTAS,
MINORISTAS Y AGENTES INTERMEDIARIQS

4,2 CANALES DE DISTRIBUCION DE LOS PRINCIPALES
PRODUCTAS
4,2,1 Cemento
4,2,2 Fierro

443 SISTEMA DE DISTRIBUCION DE LOS PRINCIPALES
PRODUCTOS

4,4 SiSTENA DE DISTRIBUCION FISICA DE
TRANSPORTE

4,5 CARACTERISTICAS DE LA ADMINISTRACION DE LA
DISTRIBUCION FISICA

ESTRUCTURA PROMOCIONAL

5.1 CARACTERISTICAS DE LA FUERZA DE VENTAS
PERSONALES

5.2 ASPECT0S DE PUBLICIDAD

5,3 CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS

5.4 MEZCLAS PROMOCIONALES TIPICAS PARA EL
CONSUMIDOR Y COMPRADOR INDUSTRIAL

5.5 ADMINISTRACION DE LA ACTIVIDAD PROMOCIGNAL

RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA

48
48
48

50

-y

53

53

59

65

65

66
68

68
69
70

70
71
72
76
78



> INTRODUCCION

Una economfa de mercads supone que los bienes y servicios enm ol campo
de la labranza o en centros industriales son conducidos hacia los coentros
da los consumidores finales por los comerciantes, a través de los canales
mayoristas y/b minoristas,

En el dopartamento de Puno, la ciudad de Juliaca es la quo centraliza
las mayoros transacciones comerciales de productos destinados al consumo
final, asf también como do productos intermodios destinados a scr consumi<.
dos en calidad de insumos, herramicntas o biencs de capital necgsarios pas=
ra la producciéni no obstante, no sc ha determinado con cisrta precisién
cunatitativa y cualitativa la importancis comercial de la misma que descri
ba su estructura comaercial como centro sstratégicc de acopio, almacenamicn
to y distribucién en el dopartamento y a otros departamentos del sur dolfg
rd; el macroambiente general econdmico, polftico; legal bajo ol cual so dos
envuelve la actividad comercialy y las principales caracterfsticas de 1la
ostructura de la mezcla comercial do productosy precios, distiibucidn y pIO,
mocidn de la produccidn m&s importante de cada uno de los sectores produce-
tivos,

La presente Taesis, os pues el resultado de tal inquietud hacia donde
oriento mis conocimiontos adquiridos on la formacién profesional del Econg
miéta y en la cual se plantean los siguiontos objetivoss

12 Determingr la situacidn actual do la comercializacidn de Juliaca a
través del estableocimicento deo indicadoros cuantitativos y cualitativos,

2¢ Analizar la estructura comercial de Juliaca como centro estratégi-
co dec acopio, almaconamiento y distribucidn en sl departamehto de Puna vy
do la zona sur del pafs,

32 Recomendar algunaé ifneas gonerales do una posterior tarea de plaw

neacidn de la actividad comercial por institucicnes pdblicas o privadas,



2
para propiciav-una_sxplotacidn de la misma que baoneficie a los diferentes
agontes ccandmicos que interviencn on el proceso comercial,

42 Describir y analizar el macroambiente de cardcter econdmico, polf-
tico, legal y social bajo sl cual se desenvuelve la actividad comercial de
Juliaca, que permita determinar las variables o fucrzas no controlables guo
afecten o influencien sobre la misma,

52 Doscribir y analizar la ostructura de la produccién comorcializada
y sus principales caracterfsticas, la estructura de los precios, la estrug
tura distributiva y la estructura promocional do produccidn principal co-
mercializada on la zona, en los diforentes sectores productivos,

Para tales efectos se plantcan las siguicntes Hipétesiss

12 La provincia do Juliaca s un contro comercial estratégico para el
departamonto y toda la regidn sur del pafs,

28 gExisto una alta concentracién de los voldmones de comcrcio en po-
cas institucionos de mercadn, la cual no estd debidamente organizada y pla
nificada.

32 No existe una adecuada congruencia y compatibilizacidn entre los
objetivos polfticos y estratdgicos de mercadotecnia de la.actividad comer~
cial do Juliaca y de las uhidades ccondmicas due la sustentan,

La metodologfa utilizada en el cstudic de la Estructura Comercial do
Juliaca, se plantea en términos de la diagnosis y anflisis de la misma, a
través de la aplicacién de las horramicntas y técnicas proporcionadas por
la Mercadotecnia y la Teorfa Econdmica, complementada con el auxilio de al
gunas técnicas estadfsticas para la reccoleccién y procesamiento deo la in -~
formacidn,

La obtencién de datos se hard por medio de formularios discfiados para
talus propdsitos, para lo cual so seloccionaron muestras ropresentativas;
por medio de la observacién directa do los fondmenos comercialess ys por
medio do la informacién recopilada de las fuentes secundarias pdblicas o

privadas cexisteontes. Es importante scRalar que so utilizd la técnica de ca
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aos para ofectuar sl andlisis da la produccidn comercializedes mis relavans
tu de la zona,

A la fecha, no existen trabajos o oxtudios que traton sobre la estruc
tura comercial de Juliaca, constituycrdo en consccuencia, ol primor inten-
to dol conocimiento y andlisis do tal realidad, gue permita proliminarmane
to sentar las bases de una adecuada y efectiva planescidn comorcial de la
zana,

£1 esquoma sc detalla en cinco capftulos.

En ol Capftulo I, so dotalla el Macroambiente genasral bajo ol cual se
desarrolla la actividad comorcial de Juliaca, comprendiendo los aspectos
Geo-polfticos, Legales, Demogrdficos y Socio-scondmicos.

En ol Capftulo II, se analiza los principales productos comercializae
dos en la regidn y extrarregiomalments, ya sean producidos o no en la zonaj
sUs marcas y envasas, astratogias usadas por principales compafifas y el ci
clo de vida que so hablan de los productos.

En el Capftulo III, se dotalla la estructura de precios y la fijacidn
de los mismos.

En el Capftulo IV, se treta de deoscribir los principales aspectos da
distribucién de la produccidn: instituciones, canales y sistemas de distzi
bucidn y las caracterf{sticas de su administracidﬁ;

En el Capftulo V, se describo la actual estructura promocional de los
principales productos que se generan y o mercadean en la zona, asi como su
administracisn,

Finalmente, sa formulan toda una serie de Conclusiones y Recomendacic
nes que sirven como basa preliminar de Diagnéstico a las fases posteriores
de Planeacifn por entidades gubernamentales y/o privadas que desean a tra-
vés del planeamiento y la accidn racionalizada, sacar meyores rendimientos
econdmicos—~sbciales de la actividad comercial de la zona,

Quiero expresar mi profundo agradecimiento, como boliviano que soy, a

asta bendita tierra peruana y @ todos log gue contribuyeron a mi formacién,



CAPITULG I

ANALISIS DEL MACROAMBIENTE GENERAL

1.1 ASPECTOS GEOPOLITICOS

l.1.1 Ubicacidn Geogréfica

La ciudad de Juliaca es la capital de la provintia de San
Romdn, del departamento de Puno, Estd ubkicada entre las cordilleras Oriep
tal y Occidental de la reqidn sur del Perd,

Geogrédficamente se encuentra ubicada entre los paralelos 159
29' 48" de Longitud Sur y 700 07! 54" de Longitud Oeste de Greenwich, En el
Gréfico 1, podemos ver la ubicacién geogréfica de Juliaca, en Punc,.

1,12 Extensidn y Lfmites

La ciudad de Juliasca se encuentra en el Distrito del mismo
nombre, y su extensidn aproximada es de 15 Kms.2. El1 distrito de Juliaca,
tiene los siguientes 1lfmites: por el Norte, Calapuja y Caminaca de la pro=-
vincia de Azéngaroj por el Sur, Caracoto y Cabana de la Provincia de San
Ramén; por el Este, Pusi y Coata de las Provincias de Huancané y Punoj y,
pok el Oeste, Cabanillas de la Provincia de San Romén, |

1.1.3 Alti;ud
La ciudad de Juliaca se encuentra a una altura de 3,825 me~

tros sobre el nivel del mar.

1l,1.4 Temperatura y Clima

La temperatura promedio anual gs de 102 C. La precipitacidn
promedio oscila entre los 400 a 800 mm. al afio, siendo los meses de dicism
bre a marzo los de mayor humedad relativa,

Climatoldgicamente puede ser caracterizado como clima "frio
y seco", que segln Carlos Nicholson en su otre "El Programa Analftico de
Climatologfa del Perd", establece el clima de tipo "Continental! para 1la
ciudad de Juliaca, ya que 8ste no tienen influencia del Lago Titicaca, lo

que permite una extremada baja de temperatura en las noches,
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1.1.5 Vfas de Comunicacidn

Julisca estd unida al resto del pafs, por carreteras, vfas
f&rreas y afreas, Peor carretara se une mediantg la troncal juliaca/hrsqui~
pa, y de esta ciudad al resto, mediante la carretera Panameticana a toda
la Costa del Perf, A través dg la carretera Juliaca/Cusco, se conecta con
los departamentes de Cusco, Madre ds Dios, Apurfmac, Ayacucho, Huancaveli~
ca, Junfn, etc., Por via fé&rrea medionte los servicios diarios de pasajerds
y cargaj se encuentra conectada con las ciudadss de Areguipa, Cusco y Puno.
Juliaca tiene servicio aéreo gque la une con las cludades de Arequipa y Li~
ma, todos los dfas. Mediante servicio telefdnico, telsgréfico y postal, se
sncuentra conactada al rasto del pafs, medimnte los sservicios de EntelPerd
y la Direcsién de Corrsos y Teldgrafos del Ministerio de Transportes y Co—
municacicnes, £n la grdfica 1, se muestran las redss de comunicacionss qus
unen Juliaca con el resto del pafs,

1.2 MARCO JURIDICO Y POLITICO DE GOSIERNO

1.2.1 Principalss Polfticas y Normas 8 la Produccidn

La ley 23407 que fue promulgada el 28 ds mayo de 1982 y que
entrd en vigencia a partir del dfa 30 de mayo del mismo afio, es la nueva
norma legal gue rige a la industria nacional en el desenvolvimisnto da su
actividad normal, Esta lsy, redactada a travéa de 9 tftulos y un tftulo pm
liminar, enfoca el problema de la siguientes manera:

El Tftulo Prelimimar, trata de enmarcar debidamente la acti
vidad industrial manufacturera en nuestro pafs., £n consecuencia sz asfiala
ahf, qué es lo que se entiends por industria manufacturera, cufl as el pa=
pel del Ministerio de Industria, cdmo es el funcionamiente de las Empreeas
Industrialas, asf como la debida aplicacidn de las normas en concordancia
con los compromisos asumidos por el Perd en los Tratados Intsrpacicnzles,

El T{tulo Primoro, que s&flc consta de un artfcule, se ocupa
de sasfialar y datallar los chjetivos fundamentales de la ley gue PO SON  Oe

tros que los de promociln, estfmulo y orientacifn adecuados para un pezfac



to desarrolle industrial,

£l T{ftulo Segundo, se ocupa de designar las funciones del
estado frente a la actividad industrial, indicando que es funcidn del mis-
mo, planificar, normar, promover y proteger el desarrollo de la industria
nacional., Crea un Comité de Fomento Industrial como organismo asgsor  del
MITI en materia de promocidn, regulacién y proteccidn de la actividad many
facturera,

Se ocupa del funcionamiento del Registro Industrial y del
Registro de Productos Industriales y fijando su rol y las obligacicnes de
las empresas con respecto a estos registros,

Al mismo tiempo sefiala que el MITI es dl encargado de super
visar la produccidn de los bisnes manufacturados en el pafs, dictando y
exigiendo el cumplimiento de las normas técnicas pertinentes. Crea la ofi-
éina de defansa del consumidor en salVaguarda de los intereses de estos.
Luego y en forma resumida podemos decir que alerta sobrg la creacidn de
parquas indusfrialas, promocidn industrial, incentivos que la Ley crea en
favor de la industria nacional en general y en particular sobre las empre-
sas descentralizedas y las de‘la selvg y zonas de fronteray

A lo que se refiere a Juliaca en sf{; se hace lo posible pbr
inecehtivar mds la situacidn; en seta ciudad existe una zona especialmente
para unh parque industrialj; inclusive el terreno se vende a pracios regale—
dos, a § 150 6 § 200 sl metro cuadrado, El problema reside en que son 1las
emprasas grandes o ds importsncia econdmica las que no se animan a crear
plantas de produccién por temor a las condiciones climatoldgicas y tambidn

por las poeas facilidades de obtener materia prima,

1,2,2 Principales Polfticas y Normas -undamentales a la Comercia-
lizacidn
El Cédigo de Comercic de 1902 y Leyes Anexas, tales como la
Ley de Sociedades Mercantiles, Ley Procesal de Quiebras, Lev de Titulos vy

Valores, etc., que norman sobre los aspectos empresariales mercantiles de
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cardcter general. El Cédigo contiene aspectos conceptuales sobfe comercian
tes y actos de comercio, Registro Mercantil, Libros de Contabilidad, Cone
tratos, etc,

Ademésy como dijimos, el Estado norma y respalda los actes
de comercio y se ve que el Poder Judicial de conformidad con el artfculn
1332 de la Constitucidn y de las normas legales pertinentes, adopta las
medidas que eviten la competencialdesleal, los monopolios, el acapatamien—
to y las précticas y acuerdos restrictives a la venta de insumos o artfcu-
los manufacturados nacionales o impcrtados, Estas normas se realizan  me=
diante los respectivos organismos, como el Ministerio de Comercic, Alimen-
tacidn, etc.

Aungue no se ha profundizado en andlizar las acciones del
Sector PUblico en el Comercio de JUiiaca, sa cbserva una insistencia en l=s
acciones de tipo polftico. De otro lado se observa cierta descoordinacidn
y duplicidad de funciones, Por ejemplc, se dan casos en que casi simultd -
neamente la PIP, la GC, la Policfa Municipal y el Ministeric de Alimenta -~
cidn realizan campafias de control scbre determinados establecimientos, de-
jando muchos similarea sin ser inspeccionadoes,

No existae, pues, un procedimiento técnico de evaluacién pa=
ra determinar el verdadero beneficio que deriva del control estata,

1.3 ASPECTOS DEMOGRAFICOS Y SOCIOECONOMICOS DE _LOS MERCADOS DE PRODUC

£CI0N

1.3.1 Edad, Sexo y Tamafio ds la Poblacidn

Los factores ecolégicos, histdricos y geogréficos, son relg
vantes sn la distribucidn poblacional en el espacio regional y su organiza
cidn social y econdmica,

Considerando a la economfa punefa prioritariamente agropec~
cuaria, se puede decir que el espacio regional estd ocupado en funcidn a
esta actividad, ellc ha determinadoc la existencia de 4reas con fuerte con~

centracién poblacional ubicadas a orillas del Lago Titicaca y denominada §
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CUADRO Ne 3: ESTRUCTURA RELATIVA DE LA POBLACION DE SAN ROMAN POR

ETAPAS 1979 ~ 1981

ETAPAS | 1981 | 1979
Urbano | Rural | Total | Urbano| Rural | Tatal
Pre Productiva (0 a 14 azfos) { 45 % 45 % | 45 % 45 % 44 % 45 %
Productiva (15 a 64 afos) 53 % 40 % 52 % 53 % 50 % 52 %
Post Productiva (m4s de 65) 02 % 06 % 03 % 02 % 06 % 03 % -
) Total 50,884 | 25,448 | 85,332| 57,273{ 25,851 83,124
CUADRO N2 4s ESTRUCTURA RELATIVA DE LA PCBLACION EN ZULIACA 1979-1981
1981 1979
Etapas , ’ 1 ' .
7 ' Urbanqn Rural Total Urbano{ Rural Total
Pre Productiva (0 a 14 afios) | 45 % 46 % 45 % 45 % 46 % 45 %
Productiva (15 a 64 affos) 53 % 48 % 52 % 53 % 48 % 52 %
Post Productiva (mfs de 65) | 02 % 06 % 03 % 02 % 06 % 03 % |
Total 55,159 | 12,980 | 68,150} 57,780{ 13,154| 70,943
% respecto a la provincia
de San Romén 90 % 50 % 82 % 97 % | 51 % 83 %

. Fuente: Elaboracidén del autor.
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rea circunlacustre y dreas de fuerte dispersién poblacional caracterfsti -
cas de la cordillerana, Asi pues, el crecimiento o decrecimiento de una pg
blacidn, estd adscrita al desarrollo econdmico y social de una regidén o pa
fs, ya que las implicaciones de este Ultimo necesariamente repercuten en
toda la poblacidn,

La pobldcidn del departamento de Puno ha venido disminuyen
do paulatinamente, en relacidn al pafs, teniendo como base los movimientos
migraterios que fueron consecuencia, principalmente de la incapacidad del
agro eh absorber la poblacidn migrante y que en gran proporcidn salan en
busca de trabajo a ciddades de la costa, por ofrecer relativas ventajas sg
cioecondmicas,

El departamento de Puno se ha considerado @ltimamente el es
cdnaric de movimientos de poblacidn sin precedentes, los procentajes de
pcblacidn rural en comparacidn a la poblacién globél de la jurisdicidn, a
partir de 1940, con un 87,04 %5 en 1961 con 87.91 %5 en 1972 con 76,01 %3
y en 1980 con 71,96 %, reflejan claramente el aumento del fendmeno migrato
rio (%)

Ahora bien, el subempleoc y desempleo, consecusncia de la ss
tructura primaria de produccién, de la economfa del departamento de Puno,
soh factores determinantes para estos movimientos migratorios y el despla-
zamiento de‘repursos humanos, Otro factor estd signado en el centralisimo
absorbente de todas las ramas de actividad,

En cuanto al agrupamiento de la poblacidn por etapas, se
puede sefialar segln se observa en el Cuadro 3, que la misma durante los a=
fios 1981 y 1979 no ha tenido variaciones pues en las etapas pre y post prg
ductivas alcanzaban el 48 % de la poblacién total de San Romdn pero con ma

yor concentracidn en la Pre Productiva que alcanzd el 45 %, Mientras que

(*#) Fuente: Boletfn Demogréfico de la Oficina de Informdtica y Estadfstica,

1981,
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en la etapa productiva psrmanece invariable sn 52 %..

Otro fendmeno que cabe resaltar es que a nivel rural y urba
no este agrupamiento de la poblécidn por cstapas casi pemxmansce invariesble
durante los afos 1882 y 1979,

Igualments para Juliaca, se presenta-la estructura relativa
en el Cuadro 4, donde se observan laos mismos fendmencs de toda la provin =
cia de San Romén, debido a que la poblacifn de Juliaca constituye mis del
82 % de la poblacién total de la provincia.

I

1.3.2 Niveleas de Ocupaciones por Sectores

~

La informacidn confiable mds sctualizada corresponde al
Curso de 1980, la cual segn la tasa de crecimiento medio anual elaborade
par ORDEP no ha sufrido variaciones significativas (%),

La PEA de 15 afios y mds del departamento en 1980 es de 228,
445 de la cual el 66,33 % corresponde a la actividad agropecuaria, mien =
tras que 8l 29,58 % corresponde a la actividad no égropecuaria. Ver en @&l
Euadro 5; las principales actividades no agropecuarias en el departamenta,
es la Industria, que sbsorbe el 9,75 % de 1la PEA mencionada y el Comerciao,
absorbs g1 6.13 %,

En la provincia de San Romdn, la PEA es de 23,68D personas,
de las cuales el 25,2 % es captada por la actividad agropecuariaj y a la
actividad agropecuaria se dedica el 66,8 %, destacando la actividad indug~
trial con el 22,9 % de la PEA praovincial, y el comercio gue capta sl 16.7%

Sobre el particular, debe destacarse que no abstante quea
la provincia de San Rom&n solamente sbsorbe el 10.36 % de la PEA departaw
mental, capta el 25.2 % de la PEA departamental dedicada a la actividad co
mercial, Esto guiere decir que des 4 personas dedicadas al comercib an el
departamente de Puno, una opera ef la provincia de San Ramén

A fin de relacionar la composicidn de la PEA de 15 afios vy

(*) ORDEP: "Diagndstico Regional' Capftules I y II,
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m4s de la provincia de San Romén, con la provincia de Puno y con el total
departamental se ha elaborado el Cuadro 6 en el que se puede observar gue
las actividades de la industria y el comercioc de la provincia de San Romén
tienen mayor significacidn que en la provincia de Puno y en el total depqg
tamental, Asf se observa que en la provincia mencionada el 33.3 4 de 1la
PEA no agropecuaria corresponde a la actividad industrialy mientras que en
la provincia de Puno es sélo del 26 % y en total departamental el 33 %,

Asf mismo, la actividad comercial en la provincia de San Rg
m4n constituye el 25 #% de la PEA agropecuaria, mientras que en Punc as sd-
lo el 13,7 % y el total departamental es del 20.7 %

En base a los comentarios expuestos gqueda bastante claro
que tanto la actividad industrial como la comercisl en la provincia de San
Romidn tiene bestante importancia en cuantc a la absorcién de la PEA de 15
afios y_més, considerando que la ciudad de Juliaca es el Gnico centro comer
cial de la Provincia de San Romdn, podr4 afirmarse que dicha ciudad revise
te una importancia bastante significativa en cuanto a la actividad comer =
cial del departamento,

1.3.3 Niveles de la Evclucidn de la Produccidn Bruta Departamental

Segl6n informacién del INP (%), el valor bruto de la produc-
cién correspondisnte a 1,978 ha sido de 8,001.1 millones de soles, De dicha
cifra, el 44,31 % corresponde a2 la produccién agropecuaria; el 6 % correse=
poﬁde a la industria; el 3,89 % a la minerfa; el 2.2 % al turismo y 43,33
% corresponde a los servicios (Ver cuadro 7).

Es importante destacar que los rubros mdg significativos del

VBP regional, corresponde a la produccién agropecuaria y a los servicios,

(*) Los datos globales han sido obtenidos del Documento de Trabajos
"Diagndstico Regional de Puno" elaborado por la Oficina Descentraliza~
da del Instituto Nacional da Planificacién del Perd, en el mes de Ju~

nio de 1,979,



CUADRO N2 6: COMPOSICION DE LA PEA DE 15 ANOS Y MAS POR RAMA DE ACTIVIDAD EN EL DEPARTAMENTO DE
PUNO,. 18984, :

Ramas de Actividad Total , Puno San Romén
Total % Z % :
" Total 228,445 100,00 42,518 100,00 23,680 100,00
I Agropecuario 151,528 66,33 23,303 55,02 5,970 25,21
II No egropecuario (100,00 67,754 29,58 | 100,00 16,680 39,23 | 100,00 15,814 66,78
1. Pesca 0,88 504 I 1,73 289 0,03 5
2. Minarfa 3,01 2,034 1 1,25 208 1,20 189
3. Industria 32,96 22,273 26,15 4,362 33,77 5,430
4, Electricidad |, 0,16 114 0,23 38 0,18 28
5. Construccidn | 8,48 5,734 9,15 1,526 8,28 1,310
6. Comcercio 20,72 14,004 13,74 2,292 5,39 | 25,02 3,957 16,71
7. Transporte 4,73 3,198 5,28 880 6,44 1,018
. Estado Financd 1,01 685 1,83 306 1426 199
9. Servicios 28,02 18,938 40,63 6,677 23,26 3,678
IYI Sin especificar 9,343 2,545 5,75 1,897 8.0L §

Fuentes: Elaboracidn del autor,




CUADRO Na 7: VALOR BRUTO DE LA PRODUCCION EN MILLONES PE SOLES PUNG 1878

Sectores

Cifras Relativas

A, Sub tota{'

Cifras Aﬁsolutas

N aand

Sectores Productivos 4,358.1 54,47
1, Agropecuario 3,545.0 44,31
Agricultura y foresta] (2,402,.0) (30,02)
Pecuario (1,143,0) (14,29)
2, Industria ' 480,1 6,00
3. Pesquer{a 22.0 0,27
4, Minerfa 311,0 3,89
B, Sub total
Qtros Sectores 3,643,080 45,53
1, Turismo 176,0 2.20
2., Servicios 3,647,0 . 43,33
| Total 8,001,1 100,00

Fupnte: Oficina Regional Ministerioc Agricultura Puno,
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Sin embargo, las cifras del INP no informan saobre la compo-
sicidn del subrubro Servicios, que entendemos deben estar compuestos  por
el comercio, los transportes, servicios financieros, etce

Para efectos de esta Tesis, resulta muy importants mensurar
el valor que aporta la actividad comercial al VBP departamental, Al no en—
contrarse esta informacidn en forma directa, se ha visto por conveniente,
deducirla a través de la PEA dedicada al comercio, Segdn esto, resulta que
el 6,13 % de la PEA de 15 afios y mds en el departamento de Puno se dedica
a la actividad comercial (¥), Es importante remarcar, segdn el Cuadro 8,
que el rendimiento medic de la PEA, en el sector Servicios en el afio 1,979
supera los 94 mil soles anuales; dentro de este sector estd inclufdo el
sector comercial, el cual sflo es superado por el sector minero cuyo rendi
miehto medio por trabajador llega aproximadamente a 153 mil soles anuales,

Cabe sefialar que; no obstante gue la PEA estd mayormente
doncehtrada en la actividad agropecuaria alcanzando més del 66 % del total
de la PEA, sflo genera el 44 % del VBP, mientras que el sector Servicios,
dentro del cual estd la actividad comercial que tiens tan sflo el 16 ¥ de

la PEA, genera el 43 % del VBP departamental,

{*) Deffnese actividad comercial para efectos de esta Tesis, la que da sl
Registro Comercial, respecto a la actividad comercial, segdn DL 19893:
"La actividad comercial de bienes es aguella que consiste en transferir
bienes del productor al consumidor para su usc final o para su utiliza
cién en la produccidn o en transferencias ultericres en que no medien
procesos de transformacidn a excepcidn de los de envasado, embalaje,
roturacidn y fragmentacidn®
"Se define actividad comercial de servicios como aquella actividad ecg
ndmica consistente en proporcionar al usuarioc los servicios prestados

por personas y/b el uso de bienes¥,



CUACRO Ne 8: PRODUCTIVIDAD MEDIA DEL TRABAJD POR SECTORES PRODUCTIVOS

Valor Bruto de la | Poblacién Procedimiento
S5ectores Produccidn (vep) Econdmicamante Medio por

(Millones de soles)| Activa QPEA) . Trabajador ]
Agropecusrio 3,545,0 151,528 23,395
Industrisz 480,1 22,273 21,555
Pesquerfs 22.0 594 37,037
Minerfa 311,0 2,034 152,901
Tur! amo 176,0 : - -
Servicios 3,467,0 36,825 (1) 94,148

Total 8,001,1 228,445 {2) '

Fugnta: Elaboracifn dal Autor,.
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Asf mismo si consideramos el total de los sectores productg
res (agropecusrio, industria, pesquerfa; minerfa) que tienen en total el
84 % de la PEA, sélo genera el 57 % del VBR departamental,

1o3.4 Niveles de la Evolucidn del Ingreso

Los niveles de ingreso en el departamento, tanto en los seg
tores urbano y rural, pueden ser apreciados a través de los sueldos y sala
rios promedio que se pagan, al margen de los salarios minimos (Cuadro 9).
En la Gréfica 2 se puede apreciar la evolucidn de los sueldos y salarios
mfnimos para las 4reas urbana y rural del departamento de Puno, observdndg
se una tendencia hacia la elevacidn de los ingresos a partir de 1974, que
puede ser consecuencia de la vertiginosa alza de los precios que se da a
nivel nacional, En cuanto a los promedios de ingreso del departamento, se
observa que estos son superiores a los ingresos mfnimos, ya que dichos pro
medios en 1972 ascienden a 9 3,692.00 mensuales para empleados y § 290 pa-
ra obreros, Para ese mismo perfodo los sueldos mfnimos son de § 1560,00 pa
ra empleados y gl 277,00 para obreros, Sin embargo los ingresos promedic de
departamento son inferiores a los ingresos promedio del pafs.

Si consideramos gue én el departamento un alto porcehtaje
de la PEA corresponde al dmbito tutal, en dode se registran los niveles ds
ingresos mis bajo as{ como las situaciones de subempleo, se puede afirmar
que los niveles de ingreso reales del departamento son adn mds limitados y
reducidos, De otro lado, debe indicarse que en el departamento la desigual
distribucién del ingreso es uno de los més significativos a nivel nacionaly
as{ tenemos que, en 1,972 a nivel nacional el 29 % tenfa ingrescs mensua =
les inferiores a 3,000 soles; el 55.2v% inferiores a 5,000 soles; 91,5'2 %
percibfan remuneraciones igual o superiofss a 15,000 soles, En el taso del
departamento las diferencias mencionadas fueron mfs acentuadas, pues el
32.4 % de los empleados ganaban menos de 3 mil soles; el 64,2 % menos de 5
mil soles y sélo el 1,3 % tenfan ingresos iguales o superioraes a 15 mil SO

lese



CUADRO Ne 93 PROMEDIO DE $)ELDOS Y SALARIOS A MIVEL NACIONAL Y REGIONAL PARA 1972

] PROMEDTIO A
Trabajaderes %
Nacional (A) Regional (B) 8
Empleados {X) 5616 3,692 65474
Hombres 6,227 3,718 59,71
Mujeres 4,099 3,575 8722
Obreros (=) 611 280 ‘ . 47,46
Hombras 623 306 . 49,12
Mujeres 458 174 37,99

Fuenta: Censo Nacicnal de Poblacidn y Vivierda 1972, Onec, Elaborade par ORDEP,
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1:3.5 Niveles de Vida y Valorgs Sociales

Los niveles de vida por estas regiones es lo gque po =
drfa llamarse deficishte, bajo; y esto se debe principalmente al qehtralig
mo existente en el pafs; ademds del poco interés de los gobernantes por es
ta regién del territorio nacional que hasta hace poco tiempo ni siquiera
se los tomaba en cuentaj ﬁés la pujanza de sus habitantes ha hecho que se
vea un crecimiento econdmico cambiando en algo las costumbres, perc el ni-
vel de vida continda estético,

El nivel de vida est4 determinado o codificado por el
nivel de ingreso per cédpita de los pobladores; este juicio se darfa como u
na primera apreciacidn, o mejor dicho como una observacién pancrémica a tra
vés de un indicador econémico, que resulta de la asignacién proporcional
del ingreso global entre el ndmero de habitantes. Pero considero que besar
se an el ingreso per cdpita para calificar o conceptualizar €l nivel de vi
da de Juliaca es divagar porque no nos brindarfa una apreciacién cebal de
ella. Por esto, para subsanar este problema considero que deberfa hacerss
una estratificacidn de la poblacidn teniendo en cuenta el ingresc, como va
riable signficativa; sin smbargo, tampoco esta estratificacién serfa deter
minante pdtque llegarfamos a2 por los manos tres tipos de ingresos: altos,
medianos y bajos. El anélisis de estas tres categorfas, nos darfa finalmen
te una conclusidn relativa para calificar mejor el nivel de vida de la po=-
blacidén desde el punto de vista técnico; y adn asf este anflisis podrfa sz
vir ds tema de otra tesis,

En cuanto al nivel educativo, al igual que el nivel de vida
es bajo: de la PEA de 15 afios y mds en la provincia de San Romdn que en el
afio 1980 estaba ocupada en la actividad comercial ascendente a 3,957 persg
nas comerciantes, el 78.4 % tienen niveles de educacidén primaria, secundae
ria comdn y técnica; apenas al 1.2 % tienen educacién superior universite-
-ria y el 21,6 % son analfabetos o no tienen ningdn nivel de educacidn.

Las cifres mencionadas son bastante elocuentes, en tanto
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que demuestran que los comerciantes de la provincia de San Romdn en t&rmi-
nos generales tiene niveles de vida bajos, ya que es significativo el ndme
ro de comerciantes sin nivel educativo (21,6 %) asf como el ndmero que tig
ne estudios primarios y secundarios (78.4 %); sin embargo, carece de signi
ficacidn el ndmero de comerciantes con educacidn superior (1.2 %). €En el
Cuadro 10, PEA de 15 afios o m4s por ramas de actividad segdn niveles educa
tivos dé la provincia de San Romfn, se demuestra ademds que la PEA es dé
23,680 distribufda en 10 ramas de actividad, de las cuales el comercio ocu
pa sl tercer lugar despuds de las actividades agrfcola e industrial. Asf
mismo podrfa apreciarse en el Cuadro mencionado que la actividad comercial
no capta la PEA gue tiesnen mejores nivelas de educacidn tal como lo hacen
los demds servicios, establecimientos financierocs, transportes e inclusive
actividades no especfficas,

En cuanto a los Valores Sociales, podrfamos decir que Julia
ca es una ciudad cuya actividad principal es el comercio y que tienen atra
vés de su corta historia, tradiciones y valores sociales arraigados en la
poblacién, Bésicamente calificarfa a Juliaca como una ciudad todavfa con -~
servadora, cuyos valores sociales son redimidos con prejuiciosidad ante in
novaciones modernas que de hechoc se cﬁntraponen al pensamiento o mejor al
comportamiento moral de los pobladores, Cabe aclarar que las innovaciones
a las que me refiero son la consecuencia lé8gica del crecimiento econdmico
de la sgciedad, Ese crecimiaento econdmicao, crea evidentemente valores so~
ciales diferentes o también advierte cambios aen los antiguoss un ejemplo de
esto es lo referente a la religifn, en la pérdida de importancia que ha tg
nido dltimamente, sin que ello signifique que la poblacién se olvide y por
el contrario honren a su fe religiosa de acuerdo a su forma de pensar "evo
lucionada™ dentro del crecimiento econdmice mencionado,

1,3.6 Afiliacidn de las Compafifas

No se puede obsaervar una integracidn vertical y horizontal

de las Cfas,, dado las caracterfsticas de la producciédn y el comercio.



CUADRO N°1{Q

PEA(s) POR RAMAS DE ACTIVIDAD SEGUN NIVELES DE EDUCACION PROV

SAN ROMAN
- PREESCOLA - SUPERIOR NO
DEACTIVIDAD|SINNIVEL  |EREESCOLAR Ise CUNDARIA | NORMAL | UNIVERS TARY ESPECI FiCA TOTAL
LTURA 2,549 425% 24.9 5.3 0.2 3.1 24.3] 5970 252
- 42.7 /o 53.1 3.1 . 10.4 0.7 {00 °/o
0.4 0.0 0.7 | 0.2 0.9 171189 0.8
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RIA MANUFAC. 15q & 9.8 9.8 0.1 - 0.6 T os 00 %%
| 0.5 0.4 28 0.1
ICTAD 37 —.—]435 78 _ 100 %
) a7 | 7.3 2.4 0.2 21 5> | 1310 55
tUC CION 21.6 70.6 6.3 _ |12 0.7 100 °%
. 143 18.0 215 : 0.2 6.1 16.2] 3957 16.7
Clo 21.6 57.0 1.6 . §.2 0.7 100 %o
- r 0.8 - 6.1 a6 0.2 - 2.6 2.91 1018 4.3
0RTE 4.6 3.3 29,5 0.1 2. 0.5 100 /o
T X - 0.3 3.2 1 0.9 4.9 > 61 199 0.8
EC. EINAMCIE] 34 178 55 8 .8 19." 2.4 100 “e
10S 7.1 _ 1.3 25.3 , 93.7 66.4 8.7 13678 1515
CoHi1.6 39.5 ° 24 0 1.0 i2.9 0.4 100 %/ :
e 45 5.9 18.0 3.0 9.6 13.3 | 1897 8.5
ECITICADO 1, 466 33.5 0.7 3.9 §.2 {00 s
TAL 508 100 % | 12717 100°/0 | 3489 100% | 431 100°/0] 760 100°/6 1173 100 % |23680 100%
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1,347 Tamafio de las Gompafifas.

El tamafio de las Cfns. Comerciales existentes la podemos es
timar por el volumen de ventas anuales y por el-monto del capital de trabg
jo el cual se puede apreciar en el Cuadro 1ll, Los agentes distribuidores y
comerciantes mayoriatas mueven voldmenes de venta en t&rminos corrientes
hasta 1,982 de mds de 26 y 42 millones ds soles respectivamente; y, tamhisn
manejan un mayor monto de capital de trabajo, mientras que los productores
detallistas y los comerciantes minoristas mueven ventas dé mfs ds 10 y 22
millones de soles en forma respectiva, e indudablemente mencres cuantfas
de capital de trabajo.

1,3.8 Fuentes Financieras y suU importancia en el Sector Comercial

Entre las principales instituciones financieras en la pro =
vincia do San Romén estfng el Banco de Crédito, Banco del Sur, Banco Popu-
lar, Banco de los Andes, Banco Agrario, Banco Minero, Banco de la Vivien -
da, 8enco Central Hipotecario, Banco Naclonal de Cooperativas y la Central
de Crédito Cooperativo,

Como es de conocimientoy, los bancos estatales de fomento fi &
nancian mayormente operaciones dé cado uno de los sectores productivos per
tingntas, Los Bancos Comerciales financian las diferentes actividades pro-
ductivas, dentro de los cuales estd sl Banco de Créditc y el Banco del Sur
qus Jestinaron el 87,4 % y 90.6 %, respectivamente, del total de sus colg
caciones en las actividades, al 31 de diciembrs de 1,982, tal como se pus-
da aprsciar an el Cuadro 12 sobre Captaciones y Colocqciones por Activida~
des productivas; el resto de Bancos tienen escaso movimiento. Da esto pode
mos darivar la gran importancia que tienen los bancos comercialss como fien
tes financiadoras de recursos de la actividad comercial, que al 31 de - di-
ciembre de 1,982 ha sido financiade en eproximadamente 88 % del total de

recursns colocados,



CUADRO Ne 11s VOLUMENES DE VENTA ANUALES Y OE CAPITAL DE TRABAJO POR TIPOS
DE _EMPRESAS COMERCIALES '

Tipoa de empresas| Volfimenes de Capital de| 'Rotacidn
Comercialas ventas anuales { Trabajo Arulen | Ofas
Productores

Detallistas 10'390,481 865,873 3,55 103
Agentes .
Distribuidores 26'613,721 29217,810 | 11,93 13
_Nayoristas 42%332,051 31827,671 | 11,32 32
Minoristas 22'836,608 1'903,051 | 13,91 26
Total 102'172,861 B!'514,495 | 11,27 32

Fuente: Elaboracién del autor en base a informacién de cuadros Nos 24 y

25,



28

CUADRO N2 12: CAPTACION Y COLOCACIONES POR ACTIVIDADES PRODUCTIVAS

(Al 31/12/82, en millones de salsse corrientes)

COLOCACIONES BANCO DFL SUR BANCD DE_CREDITO
ACTIVIDADES j4 %
Ganadarfa 26'400.0 445 34'400,0 4.8
Pegsquerfa 1t320,0 0,2 900.0 b.l
Industria 261164,0 4,5 38'600,0 53
Minerfa 11156.0 0.2 16'500,0 2,3
Comercio 5281000.0 90;5 6331600,0 87,5

TOTAL 583'040.0  100,0 724'000,0 100,0
CAPTACIONES

1,0171000,0 1,264'000,0

Fusntes Balancss de situacidn y ansxos al 31 de diembrs ds 1982,

Elaboracifns prepia del autor,



CARITHLO II

ANALISIS DE tA ESTRUCTURA COMERCIAL OF LOS PRINCIPALES

PROOUCTOS COMERCIALIZADUS

2.1 PRINCIPALES PROOUCTOS: LINEAS Y MEZCLAS DE PRODUCTOS

Se he escogido sl tratamiento de ecasos, en vista que seria imposi
ble analizar los flujos de cada uno de los productos gue ingresen & meta
regidn para p£GVEer el abastecimiento interna, asf como aquellos que salen
p;ra abaatocer reqiones externas, El estudic de flujos tiene la finalidad
de mostrar el dsaplazamisnhto geogréfico de los productos, desde los prinei
pales eentros de produccidn, hasta los lugares de destino final, De esta
manera ses reflajard en forma objetiva la importancia de comercializacidn
frente al productor y al consumidor, En el caso de Juliaca, se requiere deg
tacar que dicha ciudad es el sje comercial mds importante para la distribu
cidn de productos de orlgon extra regional que abestecen al departamento de
Puno y ciudades vecinas, En cuanto 2 la producciédn departamental, dastina=
da al abastecimiento externo} Juliaca ss igualmente importante centro de
acopio. Por tal razdn se ha escogido los siguisntes productos: CEMENTO "RH
MI" tipo portland para construccidn y arroz. E1 criterio fundemental para
@scogQar como casos los praductos mencionados, estriba en qus son bdsicos y
prioritarios para la poblacién de la regidn,

De otro lado se ha crefdo cunveniénte escoger un producto regio -
nal, que siendo igualmente bisico ss despalza hacia centros da consumo ax-—
ternos, tal es el casc del csmento.'ﬂsf mismo se ha tomado un producto bf=-
sico que es producido fuera de la regidn y gue abastece el mercado interno
del dgpartamento de Puno, tal es el casc del arroz, También veremos la co-
mercislizacién del fisrro de construccidn y la praduccidn y comercializa ="
eidn de los principales productos agrfcolas, tejidos y trabajos de peletew
rfa generados en 1la zona.

Se puede indicar que sl cemento y fierro de construccidn constity
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yen productos que se comercializan en el mercado industrial, donde la deman
da de los mismos constituye una demanda derivada, ya que la venta depende
de la c.manda de la actividad de la construcecidnj la produccidn se ha loca
lizado en Puno (Juliaca) por la existencia de materia prima, mano de abra
barata, y de ahf se abastece a las provincias del departamento y a los de-
partémentoe de la zona sur del pafs.

La produccién manufacturera de tejidos, asf como la produccidn a-
grfcola son bAsicaments domdsticos y ertesanales, adn cuandc son canaliza-
dae 8l abastecimiento de la zona sur del pafs, Lima y sl exterior.

2,2 MARCAS, ENVASE Y DTRAS CARACTERISTICAS Ofi PRODUCTOR

£l cemento "RUMIY g8 elaborado por ia Fébrica de Cemento Sur S.A.
cuya capacidad de produccidén es de 290 TM/dIa. Actualmente opera dea 90 al
895 % do su capacidad instalada, En el Cuadro 13, se muestra los voldimenes
da cemento, expresados en bolsas do 42,5 Kgs. que son distribufdos gn el
departamento a través de las nuavas provincias del mismo, Se podrfe obser—
var que los mayores volimenes son absarbidos por las provincias. de San Ro-
mé&n y Puno, alcanzando el 81,5 % del consumo del departamsnto en 1,980 vy
el 75.1 % en 1981, El consumo de las sicte praﬁincias restantes es mucho
menos significativo y estén expresados en el mismo Cuadro 13.

Como podemos apreciar la mencicnada emprasas, con el propfsito de
cortar el uso genéricc del producto, ha optado por una estrategia de usar
dos nombress el nombre de marca, junto con el uso genérico "Cementoc RUMIM,
con lo cual indudablemente diferaencia su producto de los competidores.

As{ mismo podemos seffalar que la fdhrice da Cemento 5SUr So.A. CO =
mercicgliza toda su produccidn con su propia marca, a efecto de promover vy
garantizar la calidad de su producto y, en consecuesncia, no comercializa
corcmercas de intermediarios,

En cuanto al arroz . que se consume en el departamento de Puno  as
producido principalmente en el departamento de Arequipa, provincias dg Ca—

mand o Isley, El proceso de pilado se realiza en los molinos ubicados en



CUADRO Ne 13s DISTRIBUCION CEMENTO RUMI_EN EL DPTO. DE PUNGC 1980-1981

1980 1981
Localidad
- Volumen % Volumen %

San Rom&n 354,652 43,61 400,572 48,426
Puno 55,843 31,46 | . 275,818 33,23
Chucuito 62,293 7,66 47,394 5,71
Lampe 38,710 4,76 15,771 1.90
Malgar 32,285 3,97 39,505 4,76
Huancané 19,762 2,43 15,936 1,92
Az&ngaro 45,297 5.57 27,640 3,33
Sandia 1,464 0,18 2,158 0,26
Carabaya k2,928 0,36 5,229 0,63
Total 813,234 830,027

Fuentes Registro de Ventas des la F&brica de Cemento Sur S.,A. Caracoto,

CUADRO N2 14s DISTRIBUCION CEMENTO RUMI EN FL DBPTO DE CUSCO 1980-1981

Localidad

Cusco
Sicuani
Quillabamba

Total

1980
Volumen %
567,956 91,60

38,318 6,18
13,765 2422

620,039

1981
Volumen %

505,865 87,92

52,705 9.16
18,569 3422
577,139
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las mencionadas provincias, de donde el arroz es procesado y conducido a
los almacenes de ECASA en Juliaca, La presentacidn es de sacos de 50 kog.

Para el caso del fierrc se ha optado por abarcar solaments lo gue
corresponde al depértaménto de Puno, No se considera los canales de comer=
cializatidn que pudiera tener SIDERPERU a nivel nacional, ya que ello se
hubiera logrado con la informacién directamente proporcionada por la empre
sa productora;

Respecto a la produccidn agrfcola y de tejides, ne se "utilizan
nombres de marca ni envases especiales por las mismas caracterfsticas de
la producecién.

2.3 ESTRATEGIN PRINCIPAL DE LINEAS DE PRDDUCTDS

Ya se dijo anteriormente que la fébrica de cemenfo opera al 95 %
de su capacidad instaladaj ss puede decir entonces que tiene una operativi
dad dptima, por lo que la estrategia de 1lfnea indicard el destino de laprg
duccidn a través de provincias del departamento de Puno, de otros departa-
mentos & incluso a un pafs vecinao,

En lo que respecta al fierro y al arroz, cabe mencicnar que  por
ser ellos bisicos y con un mercado sin competencia, la estrategia quedarf{a
fuera de camino,

Se ha determinado, pues, estudiar dos cosas: los canales de caomer
cializacidn del cemento y fierrro, Hay que sefialar que la comercializacidn
de estos dos productos estd sujeta al régimen de control por parte del es~
tado, Se considera que es aceptable la afirmacién de que la comercializa -
cién agrega valor al producto, especialmente valor del lugar y tiempo u o=
-portunidad, Es decir que merced al desplazamiento comercial desde el punto
de vista del consumidor, el producto tiene mayor valor en el establecimien
to minorista(dqnde estd a su alcance), que en la fébrica o chacra, Asf mig
mo, el producto tiene mayor valor en el momento en que es necesitado que
en perfodos diferidos o antelados,

Dicho valor agregadoc lo generan los comerciantes mayoristas o mie
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noristas, quienes ademds realizaﬁ funciones de acopio, almacena -
miento, clasificacién, envasado, transporte, etc. Por el cumplimiento de di
ghas funciones, as{ como por el riesgo implfcito en todo acto de comercio y
de produccién, el comerciante establece un marfgsh cde utilidad bruta, lo que
le permite cubrir sus costos y obténer un beneficio.

No es objeto de esta tesisy, analizar los mirgenes de comercializa=-
cidn racional o especulativa, ya que para sllo se requiere de otro tipo de
informacidn que no ha sido sclicitada, Ademds requiere de un minucioso esty
dio de las estructruas de costos, Velocidad de rotacién de inventarios, ries
gos por pérdidas o mermas, etc, que ni siquiera los ministerios de Alimenta
cidn (Agricultura) y Comercio han logrado establecer,

Hasta donde ha sido posible investigar, los mérgenes de comerciali
zacidn asignados potr el Estado para los productcs controlados y regulados,
no encuadran en un esquema tedrico de racionalizacidn, Por lo menos a nivel
regional no se conoce el procedimiento de fijacidn de mérggnes. Sflo se li=
mita a reajustar los precios establecidos en el nivsl centraluconsiderando
la influencia de los fletes,

Para el caso de los productos gue gstamos analizando, la fébrica
.de Cemento Sur S,A., genera un solo producto: CEMENTO, no teniendo una 1fne
a o mezcla de productos ni mucho menos en base a informacidn obtenida de la
administracidn de la misma, se ha realizado y/o planeado estrategias de ex-
pansidn, contraccidn, alteraciones de su produccidn,

En el ceso del arroz comeecializado por ECASA, &sta por disposi =
cidn legal, sélo puede comercializar ARROZ,

2,4 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SEGMENTACION DEL MER -

CADO

La teorfa econdmica contempordnea tiene que ver con la naturaleza
de la diferenciacidén del producto y sus efectos sobre el funcionamiento de
la economfa total; las estrategias, alternativas de diferenciacién de pro =

ducto y segmentacidn de mercado, han recibido menos atencidn, Un andlisis
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empfrico de la actividad de comercializacidn contempordénea, apoya la hipd -~
tesis de que, en tanto que la diferenciacidn del producto y la segmentacidn
del mercado estdn fntimamente vinculadas (quizds hpsta sean ihSeparables)el
tratar de establecer una distincidn entre ambos enfoques puede hacer que se
clasifique la teorfa asf como una mayor precisién en la planeacidn de las g
peraciones de comercializacidén, No sflo las estrategias de diferenciacidn vy
segmentacidn requiersen de diferentes modos de accidn, sino que la dindmica

de los mercados y la mercadotecnia hacen resaltar la importancia de gque e=-
xistan grados variables de diversidad a través del tiempo y apuntar que la
seleccidn racional de las estrategias de mercadotecnia es una condicién pa-
ra alcanzar una eficacia funcional m&xima en la economfa como un todo. La
diferenciacién del producto y la segmentacién del mercado estdn de acuerdo

con la estructura de la competencia imperfecta (*).

En su acepcidn mds simple, la DIFERENCIACION DEL PRODUCTO tiene que
ver con el ceder la demanda a la voluntad de la oferta, Es un tratar de mu-
dar o cambiar la inclinacién de la curva de la demanda en favor de la ofer—
ta de un abastecedor individual, Es, pues, el resultado del deseo de esta -~
blecer una especie de equilibrio en el mercado ajustando la demanda a una o
ferta que indudablemente favorezca al vendedor,

La SEGMENTACION se basa en ocurrencias en el lado de la demanda vy
representa un ajuste racional y més preciso del producto al consumidor o e=
xigencia del comprador, En términos econdmicos, puede decirse que la segmen
tacidn es desagregante en sus efectos y tiens a provocar la acpetacidén de

varios intinerarios de demanda donde antes sflo era aceptado uno,

(*) La competencia imperfedta supone una falta de uniformidad en el tamafo
y la influencia de las firmas o individuos que estdn comprendidos en la
demanda y ofertas de un mercado,

IDEAS MODERNAS DE MERCADOTECNIA o J.H, Westin-Albaum. Editorial DIANA,

México 1,969,
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En los casos particulares se estd tratando el cemento y el arroz,
que tisnden a ser productos gue no se ven afectados por la diferenciacidn y
la segmentacidn. Porgue daesde un punto de vista sstratégico, la diferencié—
cién suministra una corta medida de control sobre la demanda de un producto
mediante publiecidad o promoviendo difewencias entre un producto dado y sin
competidores, en los casos no han competidores, son dnices., La diferencis -~
cifn tiende a caracterizarse por un fuerte empleo de la publicidad y la prg
mocidn origina precios que se hallan por encima de los niveles de equilibrio
asoclados a condiciones competitivas, En el cemento y 8l arroz, los que pro
ducen no hacen ninguna publicidad ni promocidn, como dije,; no han competers
cie,

La segmentacidn de mercado, por otra parte, consiste en considerar
un mercado hetardgeneo (es el que so seffala por una demanda divergente, que
en los casos tampoco existen), como un ndmerc de marcados homogéneos de ta—
mafio reducido, en wespuesta a preferencias de productos diferentes por paZz
te de los segmentos Importantss del mercado, A semejénza de la diferencia =
cién, la segmentacidn con frecuencia involucra el uso sustancial de la pu &
blicidad y 2a promocidn. Le segmentacidn de mercado ss, en esencia una gs =
trategia de comeércializacién, la cual es utilizada en su sentido técnico cg
mo representativa de la adopcidn de la oferta y las exisgencias de consumi-
dor o empleacor,

£n el caso de la fébrica de Cemento Sur S,A., &sta utiliza una es-
trategia de mercado concentrado, puesto que enfoca todos sus recursos dispo
nibles an un segmento Hdunbou dal merzadc total. dsl cemento, en este caso a
abastocer la zona sur del pafs, El producte que produce y vende esta compas
fifa no lo diferencie de otras marcas por lo cual no utiliza una ESTRATEGIA
DE DIFERENCIACION DE PRODUCTOS y'més bien estd utilizando debidamente la es
trategia de seagmentacidn gengréfica_donde en cada uno de los mercados luca;
les v extrarrsgionales que abastese, coloca un producto hemcgéneo en todos

sus aspectos,
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El mercado oligopdlico del cemento e mivel nacional, no se ha estg
blecide en una guerra de precios, m&s bisn se han dividido territorialmente
el mercado y cada compafifa tratz de vender cubriendo sus costos y tasas de
beneficio exigidos,

Como dijimeos, la segmentacién del mercado es una esencia de comere
cializacidn, veremos el flujo del cemento a mercados como Puno, Cusco, Aple-
rfmac, Madre de Dios, Moguegua, Tacna y Bolivia, |

Para determinar el flujo hacia los departamentos antes mencionados

.que se abatecen del cemento RUMI ubicado en la provincia de San Romén, se
han elaborado los Cuadros Nos 14, 15, 16, 17, 18 y 19, En este Ultimo cua ~
dro se podrd apreciar en 1,980 el flujo mds importante, 65.03 % estuvo orion
tado a los departamentos de Puno y Cuscoj en 1,981 se repitid este flujo al
canzando el 67,55 %, Para obtener una visidn més exacta de esta comesrciali-
zacidn del Cemento RUMI se ha elaborado la gréfica 3, diagrama que corres =~
ponde al flujo desde el centro de produccidn hacia las provincias del depar
tamento de Puno, Asf mismo, la gréfica 4 que es del centro de produccidn ha
cia los departamentos consumidores. Como se ha podido observar el volumen
més importante de produccién fluye hacia los centros de consumo de los de -
partamentos de Punc y Cusco, El tasto de la produccidn se despalza extrarrg
gionalmente. E1l departamento de Puno absorbid en 1,981 el 39.9 % de la pro-
duccidn total del cemento o sea B30,028 holsas, de las cuales la provincia
de San Romédn (juliaca) tom& 400,572 bolsas o sea el 4B,26 % de le produccith
total de la fé&brica,

En cuanto 2l arroz, podemos decir que ECASA constituye unz empreda
monopélica estatal que se encarga de la comercializacidn del arroz en Julia
ca y distribuye anuelmente 112,800 sacos de 50 kg a las siguientes provin -
ciass San Romédn, Huancand, Sandia, Lampa, Carabaya, Az&ngaro, El cuadro 20
muastra las cantidades que se desplazan a las provincias de la parte norte
del departamento. Podrd apreciarse el hecho de que el mejor flujo de arroz,

.

se despalza a San Romédn (Juliaca) y Huancu-., 37.24 %.



CUADRO N2 1S: DISTRIBUCION CEMEMTO RUMI EN EL DPTQ DE MADRE DE DIDS
Y APURIMAC 1980-1581

1980 ‘ 1981

Locelidad

Volumen ;4 Volumen %
Andahuaylas 46,747 | 26,51 122,174 | 65,79
Abancay 25,886 | 14,68 48,019 | 25,87
Puerto Maldonado| 103,705 | 58,81 15,484 8,34
Total 176,338 léé,ﬁ??

CUADRO N9 16¢ DISTRIBUCION DE CEMENTO RUMI EN BOLIVIA 1980-1981

1960 ' 1961

j{ Lomalidad .
volumen | % | Volumen | %

[

tBolivia 160,000 | 160,00 124,854 100,00

CUADRO Na 17s DISTRIBUCION DE CEMENTO RUMI EN EL DPTC DE MOQUEGUA 1980-

1981
1980 1981

Localidad

Volumen % Vblumen %

_._.*:—z; o -

Cuejone 224,476 | 91,30 | 259,743 | 97.67
Mogquegua 15,170 Goel7 - —
Total 245,866 | 265,940

Fuentet Registro de Ventas de Fébrice de Cementos Sur S5,A, Caracoto,

P



CUADRO N2 183

DISTRIBUCION DE CEMENTO RUMI EN FL DEPARTAMENTO DE TACNA

. 1980 1981
Localidad ‘Volumen % Volumen %
Togquepala | 21,258 22,88 97,815 98,96

 Tacna 71,291 76,73 1,028 1,04
Tarata 362 0,39
Total 192,011 98,843

CUADRO N2 19:

FLUJO GLOBAL DE DISTRIBUCION DE CEMENTO RUMI POR DEPARTAMENTOS {1980-1981)

volumens Bolsa de 42,5 Kg)

{(Unidad de
- 1980 1981
.Localidad Volumen % Volumen %
Puno 813,235 38,60 830,028 39,9
Cusco 620,039 29,43 575,370 27.65
Madre de Dios 75,424 3,58 75,329 3,62
| Apurimac 101,338 4,81 110,288 5430
| Moquegua 245,867 11,67 265,940 12,78
Tacna 92,011 441 98,843 4475
Bolivia | 160,000 7.5 124,854 6.00
Total 21108, 814 21080, 652

Fuente: Registros de Ventas de Fébrica de Cementos Sur S.A. Caracoto.
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CUADRO Ne 20: FLUJD DE DISTRIBUCION DE ARRDZ EN EL DEPARTAMENTO DE PUNG A TRAVES DE LA CIUDED DE

JULIACA 1981

Fuentes Ministerio de Agricultura, Zona 21 Juliaca.

FAR(‘Jl\I“INCII;'S\ N2 DE SACOS mENsUALEs Ne DE. SACOS ANUAL %

{ San Rmﬁén 3,500 42,000 37424
| Huancané 2,200 26,400 23,41
Sandia 1,150 13,800 12,23
Lampa 550 6,600 5,85
Carabaya 600 74200 6,48
Az&nguro 1,400 16,800 14,62
Total 9, 400 112,800 100,00/
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La grdfica 5 muestra el desplazamisnto del producto arroz desde los
contros de produccidn y procesamiento hasta los centros de consumo a través
del tnico lntermediario mayorista que viens a ser ECASA,

En cuanto a la produccidn de tejidos, es bdsicamente rdstica, ar
tesanal y doméstica, agrupdndose los productores en pequeffas asociacicnes,
cooperativas y comités esrtesanales, estando en la actualidad los mismos em
pofados en la formacidn de una Federacién de Productores de tejidos. La
produccidn estd conformada principalmente por chompas y alfombras de lana
de alpaca, oveja y llama y per trabajos de peleterfa en cuero, la misma
que se da entre febrero y setiembre dé cada afioc y es comercializada direc—
tementé por los productores a través de ferias locales en Juliaca, donde g
cuden los comercianfes que serén intermediarios pare 21 prédximo paso de cg
mercializacién. Estas ferias son los dfas juevds y domingos de 03:00 a, m,
a 08:00 a, me

De la produccidn estimada, sefialada en el Cuadro 21, el 65 % es
comercializada hacia las ciudades de Arequipa, Lima y otras del pafss y el
restante 35 % se comercializa en Juliaca al mercado externo por medio de
intgrmediarios, guienes suben ostensiblemente los precios, Sobre la comear-
cializacién de estos productos ne hay realmente un verdadero control, por
1o gque puede decirse que se da en gran escala en forma clandestina, donde
la formacidn de precios se establece por la interaccidn de la oferta y 1la
demanda constituyendo un mercado oligopdlico,

En lo gue se refiere a la produccidn agrfcola, podemos decir que
es generalmente incipiente, a nivel artesanal y tan sélo el 3 % del total
de agricultores utilizan maquinaria agrfcola, Los principales productos-de
la zona song papa, cebada, guinua y avena forrajera (Ver cuadro 22). 5i ia
nroduecidn de papa y cebada es buena sirve para abastecer sl departamento
de Arequipa por medio ds comerciantes mayoristas, Asf mismo la quinua se
destina a los departamentos de Lima, Cusco y Arequipa, mientras que la ave

na forrajera es para abastecer la zona,
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CUADRD N® 2is PRINCIPALES TEJIDCS COMERCIALIZADOS
i Unidades, Arequipa, Destino de Produccién
I Iguales, Lima ,
l Estimados y ctros Juliaca y exportacidn
Chompas 320,000 Unid, 65 % 35 %
Alfombras 1,600 Mis,?2 65 % 35 4
Peleterfa 8,000 Pzas, 5 5 35 %
Fuentes Ministerio de Industria Juliaca

Federacidn de Productores

CUARDRO Neg 22: PRINCIPALES PRODUCTOS AGRICOLAS COMERCIALIZADOS

Miles de Quintales Hoct4reas

Cultivadasg Destino Principal
Papa 120,808 500 Arequipa
Cebada 60,000 1,500 Arequipa
Quinua 24,000 1,000 Lima, Cusco, Areguipa
. Avena Forrajera] No registrada — Zona o regidn

Fuentzs Mlnisterio de Agricultura Zona 21 Juliaca
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2.5 CICLO DE VIDA DE LOS_PRODUCTOS

Sobre 8l ciclo de vida de los productos que estudiamos podemos de-
cir que sn lo gque se refisre al cemento y fisrro de gonstruccidn, ambos pro
ductos no son afectados por la obsoleecencia y pueden ser comercializados an
cualquier &poca del afio, Cabe anotar gque en la comercializacidn del cemento
se corren mis riesgos debido a gue el producto pueds ser deteriorado por la
1luvia o ruptura de las bolsas gque son de papels En todo gaso el transporte
requiers facilitar wquipamiento de tolderas y un manipules més cuidadoso,
El fiaerro s menos riesgoso y requisre menos atenciﬁn en 8l transporte y el
almacenamiento. Solamente deberd afiadirse gue 8l cemento podrfa desactivar
sus propledades de fraguado sino es utilizado antes de un afio, caso gue ge-
neralmente no se da en la comercializacidn,

En leo que respecta a2l arroz suceds de igual maneraj; se debe tener
cuidado eon su almacenamiento, cosa gue no ofrece dificultad para la empro-
sa encargada de la comarcializacidn, pues cuenta con los depdsitos corres -
pondientes para un almacenamiento seguro, Su conservacidn es también segura
puss como se dijo el clima es seco y ademds la utilizacidn del producto es
continua por lo que no hay preccupaciones,

£l ciclo de vida de los productos estd referido a las etapas des
INTRODUCCION, CRECIMIENTO, MADUREZ Y DECLINACION,

GFAFICA 62 CICLD DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Voluman
da
Ventas

|

Introduccidn Cracimisnto Madurez Declinacidn
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La fdbrica de Cemento SUR S5.A, opera desde el afio l,QEiZ y podrfa-
mos sefialar que estd en la etapz de lz MADUREZ. La produccién de cemsnto vy
fierro estd fntimsmente ligada a las medidas de polftica econdmica implemen
tadas por los gobiernos. Con el gobierno aﬁtual que se da bastante importan
cia a la industria de la construccidn, la demanda de los mismos estd en una
franca etapa de crecimiento;

En cuanto al arraz, ésta se halla en la etapa de MADUREZ, con tore-
dencia a2 la DECLINACION por el aumento permanente en los precios del produc
to, En lo referente a los productos agrfcolas como pzpa, cebada y guinua,
en lz actual situacidn econdmica del pafs estarfan en la stape de CRECIMIEN
TD porque sus precios en té&rminos relativos son mds bapatos gue otros pro--
ductos sustitutos como arroz,.

Los tejidos y articulos de peleterfa se puede seffalar gue aungue
se comercializan en forma casi clandegstina, estén en la etapa de INTRODUC =
CION y gue bien organizada la produccidn y comercializacidén podrédn entrar
en una franca ctapa de crecimiento,

En genaral, las etapas dél cicle vital de los productos motivos da
andlisis estén influenciades por los cambios en el nivel de la poblacidn,
de los precics, del consumo personzl y de las medidas de polftica econdmica

de cada goblernc gus se sucede en el poder.



CAPITULO IIX

ANALISIS DE 1A ESTRUCTURA COMERCIAL DE PRECIOS

3.1 DESTCUENTOS Y BONIFICACIONES /s

Los descuentos y bonificaciones dan por resultado una deduccidn en
el precio de lista, La deduccidn puede ser en la forma de efectivo o en ale
guna otra concesidn tal como una caja gratis de mercaderfa, o de alguna o=
tra forma que se le pueda ocurrir al gerente de la empresaj pero nada esto
pasa en los productos que estudiamos, porque en el caso del cemento no hay
ningdn tipo de ellosj alguna vez algdn ministerio consigna un descuento de
un 2 % pero no es significativo, por lo que no se toma en cuenta, pues esto
pasa cuando se realiza alguna nbra de refaccidn de local o alguna cosa de
poco interéds por lo qus la cantidad que requieren no pasa de unas 500 bol =~
sas, as{ que no tiens importancia, cosa igual sucede con gl arroz y fierro.

3.2 POLITICAS DE PRECIOS /7

La estructura comercial de precios esté establecida por el Estado.
De acuerdo al interds de control por parte del Estado, se ha identificado
tres categorfas de productos,

a. Productos controlados por el Ministeric de Alimentacidn, dentro
de los que se encuentran los siguiasntes: azdcar, arroz,.aceite, harinas, fi
deos, leche evaporada, papas, mafz, sémola, manteca y pan,

b, Productos controlados por el Ministerioc de Comercio, dentro de
los cuales se encuentran los siguientes: calzado, textos escolares, gasoli-
na y otros, fierro liso y corrugado, clavos y alambres,

c. Productos regulados por el Ministerio de Comercic dentro d3z los
cuales se encuentran los siguientest sal comdn, jabones, vehiculos tipos Ay
By Cy E, detergentes, llantas, productos veterinarios, cocinas de uso domég
tico, repuestos para vehiculos nacionales e internacionales, conservas, pin
turas, artefactos eléctricos y mdquinas de coser,

de Pxoductos libres entre los cuales se encuentran los siguientess
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productoe de serviecios sanitarios, café, velas, licures, lana, hilados an
general, papel higiénico, galletas y caramelos, madera, pldsticos en genc -
ral, coca, artesanfas, ropa en gensraly, muebles, etc.

En las categorias de productos mencionados (controlades, regulados
y libres), se observa que tienen una gama muy diversificada de mérgenes ' de
comercializacidn, por lo tanto con la informacidn gue se ha podido captar,
no se puede establecer un porcentaje promedic de margen a nivel mayorista o
minorista, va que al hacerlo se estarfa asumiendo una posicién arbitraria
que tendrfa poca validez para efectos de andlisis,

3.2.1 Importancia Socio--Econdmica seqtin Cateqorfas de los Produc -

tos gque se comercializan en Juliaca

El gobiernoc ha establecido tres categorfas de productos en
funcién de su prioridad para satisfacer las necesidades bésicas de la pobla
cidn. .

a. Productos controlados. Son aquellos productos bdsicos o
indispensables para satisfacer las necesidades de la poblacidn mayoritaria,
Los precios de fébrica de estos productos son establecidos por el sector
productivo y el margen de comercializacidén por el Ministerio de Comercio si
se trata de productos bdsicos no alimenticios. Pero en caso de que sean pro
ductos bdsicos para la alimentacidn los precios son fijados por el Ministe-
rio de Alimentacidn (Agricultura). La‘categorfa de productoe controlados im
piica que los precios no fluctdan en el mercado en funcidén de la ley de la
oferta y la demanda. Son mis bien precios rfgidos, establecidos por Resolu
cidn Ministerial, y ningln productor o comerciante puede alterarlos en excg
so, porgue caerfa en delito de especulacidn que tipifica sl DL 21411, con=~
tra la adulteracidn, acapramiento y especulacién,

be Productos regulados, Estos productos también son bésicos
para satisfacer las necesldades de la poblacidn, pero merscen un tratamien-
to menos migido por parte del Estado, debido a que sus precios no son  muy

significativos o a que en el mercado se encuentra suficiente cantidad de
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sustitutos gque generalmente posesn caracterfsticas intrfnsecas semejantes,.
Los precics de estos productos también son establecidos por el Gobierno, a
través de los Ministerios de Industria y Comercio, pero ios comerciantes no
necesariaments tienen gue esperar la autorizacién de suba por parte del go-
bierno, sino que previa la presentacidn justificatoria de sus costos (con
cardcter de declaracidn jurada), puede elevar sus precios en caso de que el
pronunciamiento estatal tarde, La variacién en exceso de los precios de es-—.
tos productos una vez establecidos, son igualmente sancionados bor especula
cidn,

c. Productos libres, Son aquellos no bdsicos para el consumo de la
poblacidn, generalmente abundantes en el mercado y con altas posibilidades
de ser sustitufdos por otros. Los precios de estos productos son ;stableciu
dos por los productores y/b comerciantes en funcidn del libre juego de la g
ferta y la demanda,

/

- 3,3 COMPETENCIA DE PRECIOS CONTRA COMPETENCIA DE NO PRECIOS

En realidad es una competencia no basada en el precio pues congis~
te en mantener un precic constante, pero intentando mejorar ia posicidn del
mercédo enfatizando el producto, su servicio, la empresa o cualguiar otra
caracterfstica no relacionada con el precio, La tendencia de los precios de
los productos a volverse uniformes, eliminando asf el precic como factor de
competencia, ha fomentado el uso de la competencia no basada en el precio.
En dicho tipo de competencia, un fabricante intentard desviar toda su curva
de demanda hacia la derecha, Esto se hace en lugar de aceptar la demanda cg
mo un factor dado o de aumentar las ventas reduciendc el precio.

También se piensa que los compradores atrafdos por una base no de~
pendiente del precioc, son clientes més permansntes, ya que un precioc méds ba
jo puede ser incentivo "para una sola compra", La identificacidn o imagen
de la marca es un importante factor no basado en el precio, y los mercados
locales se cultivan a través de la publicidad, En el presente estudio no se

observa nada de esto porque el cemento tienen un fabricante dnico y los o~
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tros productos tienen précios regulados,

CRECENTE _DEMANDA DE LA COMPETENCIA NO _BASADA_EN EL PRECIO
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3,4 CONTROL DE PRECIOS /

£l control que realiza el Ministerio de Comercio, se refidre a la
fijacidn y reajuste de precios de los productos sujetos a regimenes de con=
trol y regulacién de precics. Asf mismo este sector realiza inspecciones pg
riddicas a los establecimientos comerciales para verificar el cumplimiento
de los precios oficiales previamente establecidos, recurriendo a los tribt.
nales contra la adulteracién, acaparamiento y especulacién en caso de detec
tar infracciones. Adicionalmente el sector comercio en coordinacidn con los
municipios contra el cumplimiento de la inscripcidén en el Registro Comer ~
cial. Asf como la aplicacién de normas técnicas de comercializacién, tal cg
mo ocurre en el caso del control de seguridad en la comercializacidn del
gas licuado, Por su parte el Ministerio de Alimentacidén comparte sus activi
dades entre los aspectos de produccién y comercializacién de productos ali-
menticios bésicos en cuanto a la comercializacién, estd mayormente abocado
a la filjacidn y reajuste de precioé asi como el control de los mismos,

A diferencia del sector Comercio, el sector Alimentacién tiene fa-
cultades para‘sancionar directamente a los comerciantes que infringen el DL
123 contra la adulteracidn, acaparamiento y especulacidn a travéds de su co-

mité de sanciones, el que tishe competene’- de menor cuantfa, Para los ca-
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208 de infraccinnes de mayur cuantfa recurren al Tribunal Privincial y Dg =
partamental, El control de precios también lo tiene el Concejo Provincialg
se limita mayormente a evitar la adulteracidn de los mismos en mercados, en
las tiendas y lugares relacionados con la venta de subsistencias, =~ También
interviens la PIP y GC pero estos organismos no son normativos.- Solamente

actlan a solicitud de los sectores de Administracidn PUblica, Actdan de ofi

cio cuando se detectan actos de especulacidn,



CAPITULO IV ,

ESTRUCTURA COMERCIAL DE LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS

4,1 INSTITUCIONES DE MERE&DD% MRYDRISTHS, MINCGRISTAS Y AGENTES INTERME

DIARIOS

En las instituciones de mercado como éabemos, concurren tanto ofe-
rentes como demandantes, en el caso de esta Tesis pondremos é&nfasis en los
oferentes, de tal forma pues, gus previamente daremos algunas definiciones,
tales como: empresa comercial y empresario comercial, entre otras,

a, Empresa Comercial. A nivel tedrico parece eceptable la defini -
cidn del profesor Francois Perroux (*), que dices “Empresa es una forma d&
produccidn promedic de la que en el seno de un mismo patrimonio, se combi -~
nan los precins de los factores de produccidn aportados por sujetos distin
tos al propietario de la Empresa, en vista de vender una produccidn el mer-
cado, un bien o servicio, y obtener una renta mcnetaris iguzl a la diferen-
cia entre dos series de precios". Esta definicidn tiene el mérito de hacer
resaltar, los rasgos caracterfisticos de uma empresa econdmica dedicada a la
comercializacidn, dentro de los nue se cuentan los sigulentess

~ La existencia de un patrimonic que permite al empresario asumir
el riesgo.

~ La combinacidn econdmica de los factores de prcduccidn.

=~ La distincidén entre quienes aportan los factores de produccidn y
el empresario, En el caso concreto de Juliaca, sin embargo, ®l factor traba
jo es aportado significativamente por el duefio de la empresa y participa 18
gicamente en la direccidn y en las utilidadeé.

- La precisidén del objetivo de la empresa comercial: vender. L&gi-
camente se da por sentada una previa evaluacidn del mercado (demanda efecti

vale

(*) Barre, Raymond, Economfa Polftica. Ed. Ariel. Barcelona 1968, Pag. 302,
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— La maximizacidn del beneficio o renta monetaria,

'Se ha juzgado conveniente la inclusidn y anélisis;dé la definicidn
mencionada, debido a que parece poco explicativa la definicidn que dispaone
el Ministerio de Comercio con respecto al Registro Comeréial, aue dice: "Pa
ra efectos del Registro, Empresa Comercial es toda persona natural o juridi
ca dedicada al comercio de mercancfas y/o servicios™, (%)

Para comenzar, esta definicidn deja al margen a las sociedades gue
estdn realizando operaciones comerciales (de compra-venta) adn no han con -
clufdo su trdmite de reconocimiento como personas jurfdicas, y que sin em~-

. bargo no son ni podfén ser personas naturales, De otro lado, el simple he-
cho de "estar dedicados" al comercio de mercancias, como la reventa tempo -
ral de boletos, no puede conferir la categorfias de empresa comercial a la
persona gue loc esjecuta.

Para efectos de esta Tesis donde resulta necesario precisar concep
tualmente un término al cual vamos a referirnos en el andlisis, se plantea
la siguiente definicidn: "Empresa Comercial es una %orma de produccidn de
servicios, mediante la cual en el seno de un mismo patrimonio, se realizan
algunas de las funciones de compra-venta de mercancfas como elmacenamiento.
transporte, clasificacidn y envasado, acondicionamiento de la mercancfa, fi
jacién de precios y asuncidn de riesgés, combinando precios de factores,con
la finalidad de obtener una renta monetaria igual a la diferencia entre el
precio de venta y el precio de adquisicidén de las mercancfas"

be Empresario Comercial, Es la persona gue organiza la produccidn
del servicio comercial que realiza la empresa, asume los riesgos y ejerce
el rol deidireccién, asumiendo la funcidn de autoridad inherente a su cargo.

" En cuanto a la organizacidn de la produccidn del servicio comercial, se en-

tiendne las operaciones des diagndstico de la situacidn econdmica, estable-

(*) Ministerio de Comercioc. Normas de Comercio, Direccién General de Comer-

cio Intérior. Julio 1,976, Pdg. 12.
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cimienta de un plan de accidn, vryanizacidn administvative y control.

ce Tipos de empresas comerciales. lLos tefricos de la comercializa -
cidn Y Mercadotecnia acostumbran emplear como criterio bésico pare establc .
éer la tipologfa, los niveles y modalidades de operacidn de las empresas co
merciales, Asi tenemos que los tipos de empresas comerciales song mayoris -
tas, minoristas, agentes distribuidores y productores detallistas, Sin em .-
bargo, teniendo en cuenta la propiedad de las empresas, se podrfan clasifi-..
car en: privadas, plblicas y sociales (EPS y Ccoperativas),

d. Mayoristas. Para definir este tipc de empresas se ha adoptado
el criterio que establece el Ministerio de Comercio: "Empresas que adquie -
ren el producto en propiedad y lo venden al precio contado, al crédito a o~
tros comerciantes minoristas",(*) La caracterf{stica principal es que esen -
cialmente estas empresas se ubican entre el productor y el minorista o dot-~
llista. S8lo en casos excepcionales venden directamente al consumidor fina®.
Scobre este concepto el Dr, Fischer Rossi dices "Mayorista es el comercienc.
intermediario gque vende al minorista y otros usuarios industriales, instit
cionales y eventualmente a consumidords domésticocs, aunque, en general, I
venden cantidades importantes a estos Ultimos™ ((*%)

Son también conocidos como “distribuidores" o "proveedores" espe -
cialmente cuando negocian en materia prima, productos semi-acabados, herra-
mientas y magquinarias. Esta definicién como la del minorista ignora el tam-
fio de los lotes gue los mayoristas negocian y gue habitualmente venden pare
reventa, Las estadfstices muestran que muchos de ellos operan en pequefia os

cala y muchos venden a usuarios industrialegs,

(#) Criterio no definido por escrito, pero que cuenta con aprobacidn téci-
ta para establecer precios de productos controlados,
(**%) Fischer R., Konrad. Notas sobre clasificacidn de Intermediarins.

ESAN 1973, Limae Perd. Pégs. 11 y 12,



56

Los mayoristas prestan a los minoristas un conjunto de servicios,
a sabers

—~ Compras {les evita la concentracidn y les disminuye el costo de
tener camprar a mdltiples procductores).

~ Clasificacidn {abarata la divisidn de lotes y reagrupamiento).

-~ Crédito (generalmente otorgan crédito, lao que resulta muy impor-
tante cuando el productcr no lo otorga).

- fAsistencia (fisistencia en el planeamiento y desarrocllc comgrcial
del productn, Promocidn, Publicidad, Ideas vendedoras. Material promocional,
Consejo para la modernizacidn del negocio, Entrenamientc de propietario vy
bersonal).

-~ fAsume rissgos (Precio. Moda, Deterioro),

- Almacenaje (Mantiene inventarios disponibles gue ocupan lugar y
hay que contrelar).

g« Minoristas, Siguiendo el mismo criteric del Ministerio de Comer
cio, se define empresas comerciales minoristas como: "Aguellas gque adguie -
ren el producto a un mayorista, atente distribuider o productor y lo venden
directamcente al consumidor fimal o usuaric", Evidentemente no interesa al
volumen de ventas, ya2 qua se da el caso de tiendas minoristas gue realizan
operaciones de compra-venta muy por encima de los mayoristas, tal es el ca-
so de la firme SCALA S5.R., de MONTERREY S.A., TIENDAS TODOS en Limz, Yy an
Juliaca, los supermercados existentes, Sobre este concepto, el Dr., Fischer
Rossi dice lo siguiente: "Minorista es un comerciante y ocasionalmente un o
gente, cuyo principal negocio consiste en-vender directamente al consumidor
doméstico, es decir, una instituvidn cuyns clientes compran sl producto con
el propdsito de consumirla y no de volverlo a vender®.(*)

fe Agentes intermeriarios, No existe criteric definido no en el Mi

nisterio de Comercio ni en la literatura revisada sobre los figentes Intermc

(*) Fischer R., Konrad. Op. Cit. P4y 2.
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diarios. 5in embargo, la existenciz de los agentes de comercic es un hecho
concreto, por lo tanto, para efectos de este tesis se va a plantear una e~
finicidn derivada del compartamisnto de lus comerciantes gue se califican
como Agentes Intermediarios en Juliacag¢ "Son empresas generzlmente filialses
de una principal productora o comercializadora, Generalmente adguiersn 8N
propledad el producto gue se vends qua en todo caso pertenece a la princi -
pal, Cumplen el rol de poner en contacto al fabricante con el comnrador in—
teresado%, Los agentes intermedinrios adeptan las golfticas de precics, de
créditos, de mantenimiento de stocks, seleccidn de clientes, etc., estable-
cidos por sus principales, Los ventas se realizan penerslmente al por mayor-
En Julizca y Puno podrian ceonsiderarse los siguientes: SID SUR S.i., EFSH,
ENCI, etc.

ge. FProductores detallistas. Se considesra precductores defallistasg
a la empresa gue en Una misma unidad ecandmica realiza la funcidn de produs
cidn (trnasformacidn) y la de comercializacidn al detalle. Estas empresas
no venden su produccidn a agentes mayoristas o minoristas, como generalmen—
te lo hacen los otros industriales, i diferencia de sstos, establecen su
propia tienda mincrista, o haebilitan un espacic en su almacén para atendes
al consumidor o usuario industri=zl, Estas empresas se caractorizan por el
doble comportamiento de ser productorss y comerciantes. Fara ilustrar la deg
finicidn, pordrfia citarse el caso de "Zapaterfas Falomino" en Puno cque tig-
nen fdbricas de calzado y tiendas de venta al pdblicoy también la fdbrica
de velas "La Vencedcra® en Juliaca y su respectiva tienda de venta al pdbl:
ca;

he Distribucidn de tipos ce Empresas comercizles segln niveles de
operacidn, De la encuesta aplicada a la muestra de 200 empresas comerciales,
gue represantan el 7,95'% de un total de 2,513 empresas existentes en Julis
ca a Junio de 1,979, sc estahblece (ver Cuadro 23):

- Que el 7?.5_% de las empresas comerciales existentes en Juli_,

ca son minoristas (1,948 empresas),



CUADRO N2 23: TIPOS DE EMPRESAS COMERCIALES EN LA CIUDAD DE JULIACA SEGUN

NIVELES DE OPERACION

Tipo de Empresas

Cantidad de Empresas Muestreadas

Estimado respecto del total

Prod, Detallistas 4 © 0,0% 50
Agentes Distrib. 6 3.0 % 75
Mayoristas 35 17,5 % 440

| Minoristas 155 775 % 1,948
Total 200 _loo.0 % 2,513

Fuente: Encuesta Socio=~Econdmica a los comerciantes de Juliaca para efectos de
"esta Tesis, Muestra: 200 encuestas.
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- Que.el 17.5 % de las empresas comerciales en Juliaca, son ma-
yoristas (440. empresas).

-~ Que el 5.0 % de las empresas comerciales en Juliaca_sén pro ~
ductoras—-detallistas y agentes intermediarios (2% y 3 %, respectivamente}}
fis{ mismo, en los Cuadros N2s 24 y 25 podemos chservar los voldmenes de ven
ta en miles. de soles y los montos de capital de trabajo que mansjan, aproxi
madamente las diferentes instituciones de mercado, siendo los agentes dis ~-
tribuidores y los mayoristas los que cperan los maycres vollmenes de comer-—

cio en ventas y capital de trabajo.

442 CﬂNALES'DE DISTRIBUCION DE LOS PRINCIPALES FRODUCTOS
4e2.1 Cemento> ) |

Para estudiar los canales de comercializacidn del cemento,
se ha recurrido como fuente de informacidn a los registros de ventas de f4-
brica de donde se ha logrado identificar tres canales de intermediacidn ime
portantes y un canal de distribucién directa al usuario.

a., El Agente Distribuidory, cuyos principalis son las firmas
CONSUR S.Mh., Benjamin Lazo Vizcarra, Oscar A, Pariente,

b. Mayoristas, siendoc los principales: Sereff{n Edy Juanito,
Consuelo Paredes D. y Marfa C. de Gonzales.,

Ce Minoristas, constitufdo por 1la mayoria_de comerciantes de
cemento en el departamento, |

de Consumidores finales y/b usuarios industriales. Dentro de
este canal figuran las instituciocnes del sector pdblico tales como munici -
pios o proyectos especiales del estado, proyectos de ejecucidn privada, ta-
les como los centros mineros,

A nivel extrarregional, es decir, en los departamentos del
Sur del pafs, el cemento RUMI se distribuye en las proporciocnes que indican
el Cuadro 13, Se podrd apreciar que las cifras més representativas tanto en
1,980 como en 1,98;, corresponden a la distribucidén directa a consumidnt?'

finales y/o’usuarios industriales, En 1,981 este canal directo captd 68,19



CUADRO N2 24: VENTAS MENSUALES DEL COMERCIOC OF JULIACA SEGUN MUESTRA ( EN MILES DE SOLES)

Ventas Tipos de Comerciantes
Mensualas Productor | Agentes Dis=| . L F #
1 (Miles §) Detallista | tribuidores | @yoTistas| Minoristas

31 60 1 —- R 3 1.0

61 120 - —- —.— 3 3 1.5
121 240 - | R I 75 75 37,5
241 480 —— - 2 25 27 13,5
481 960 | . —— 6 16 22 11,0
961 1920 -, 1 5 | 21 25 12,5
1921 3840 1 - 4 6 11 5,5
3841 7680 1 o] 12 2 15 7.5
7681 15360 1 3 10 5,0
15361 30720 - 1 2 2,0
30721 61440 | .. 3 .- 5 2.5
Totgl 4 6 35 " 185 | 200 | 100.0

e

Fuente: Encuesta Socio-Fconfmica aplicada a los comerciantes de Juliaca.



CLADRO N2 25s ESTIMADD DEt CABITAL DE TRABAJD UEL LUMEALIL i wao ..

} ronto TI1POS DE COMERCIANTES
Promedic prcqgt?ﬁo::as Agentes " ot BV Total %
Miles de soles | Detslistas {Distribuid, ayoristas Minoristas
55  ag -—— —— 3,945 3,245 Du4B
151 - - 151 E,G-?p 6,191 0,52
301 g . 903 2,709 2,709 Do40 |
601 » e —— - 4,808 4,808 0,71
1201 1,201 2,402 4,804 21,618 30,025 4,46
2401 - ' ~= 21,609 36,015 57,624 8,57
4801 — .= 43,209 19,7204 62,413 9,29
9601 9,601 - 48,005 38,404 9,610 14,27
19201 19,201 19,201 57,603 19,201 115,206 17,13
38401 38,401 76,802 — - 115,203 17,13
76801 - 76,801 - | . 76,801 11,42
102402 == - 102, 402 - 102,402 15,22
Total . 68,404 175,207 278,626 150, 340 672,638 100,00
kEstimado . .
Para 100 % 865,873,42) 21213,810,12 | 3'527,670,88] }'903,050,64 8'514, 405,06
% 10,17 26,05 41,33 ) 100,00
Fuente: Flaborado en base al cuadre ng 23 de la presents tesis.
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% del total de cemento RUMI comercializado, correspondiendo el 22,96 % a
los agentes distribuidores. Entre estos dos canales mencicnados captaron el
91,15 % de la comercializacidn, quedando para mayoristas y minoristas ape ~
nas el 8.85 %,

Dentro del departamento de Puno, los canales de comercailiza -
cién mds importantes, son igualmente el canal directo al consumidor  final
y/o usuario industrial y los agentes distribuidores, quienes manejarcon en
l,éSl el 37,44 % y el 35,57 %, respectivamente, del cemento comercializado
(Ver Cuadro 13),

A nivel de la ciudad de Juliaca, las proporciones de distribu -
cidn de los canales: agentes distribuidores, mayoristas y consumidores fina
les es mds proporcional, representando el 40,90 %, el 26.88 % y el 26,72 %,
respectivamente, La lata participacidn de los canales mayoristas en rela -
cidn a lo que ocurre en el resto del departamento y de la extrarregidn, pro
bablemente se debe a que dichos mayoristas canalizan el abastecimiento no
sflo al interior de la provincia sino al resto de la regidn. Estos mayoris-~
tas proveen el mmento a sus clientes como complemento del fierro u otros ma
teriales de cpnstrucbién que también Comercializan. La grédfica 7 representa
de manera esquemdtica los canales de comercializacidén, a través de los cua~
les se desplaza el cemento RUMI en la regidn sur.

442,2 Fierro

En lo que respecta al fierro, para los efectos de estudio cg
rrespondientes al departamento, se obtuvo la informacidn de la Direccidn Re
gional del Ministerio de Comercic la que identifica dos canales de interme-
diacién. Los figentes Distribuidores (Mayoristas) adquieren el producto de la
fébrica en Chimbote y lo comercializan indistintamente a través de minoris~
tas o directamente al consumidor final y/o usuario industrial,

En la ciudad de Juliaca los agentes distribuidores son las
firmas CONSUR S.A. y Mdximo E, VWddsquez S.A., manejando entre ambos, alrer~

dor del 60 % del volumen que absorbe el departamento de Puno,
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4,3 SISTEM: DRE OISTRIBUCION DE:LOS PRINCIPALES PRODUCTOS

Los sistemas de distribucidn de los productos en estudio, no tie-
nen en sf, una técnica sofisticada ni mucho mencs, si entendemos que pafa
crear un sistema para la distribucidn de productos se necesita de una preo-
cupacidn profesional como lo harfd un téenico en Investigacidn de Operacio-
nes, esta afirmacidn se hace por lo que se da en la préctidaé en el caso del
cemento, la distribucidn es directamentd en la fébrica y‘los que se  hacen
distribuidores del producto por iniciativa empresarial privada son los gue
deben preocuparse del traslado del producto de la fébrica a sus depﬁsitos9
para luego esperar que el consumidor compre y vea la manera de hacer el reg
pectivo traslado. La misma cosa ocurre con el arroz, con la diferencis de
que los vagones de carga del ferrocarril los deja en los respectivos depdsi
tos de ECASA. Asf, pues, no hay m sistema de distribucidén técnico, pero si
un sistema de distribucidn natural del que creo no hay necesidad de deta -
llarlo porgue en otialguier lugar o pequefia empresa, inclusc, de tipo indivi

dual se puede dar,

4,4 SISTEMA DE DISTRIBUCION FISICA.DE TRANSPORTE

Coﬁo en el punto anterior no existe nada de técmice ni tampoco que
llame la atencidn por alguna caracterfstica resaltante, Perc si hablamos tg
Sricamente, cualguier entendimiento entre personas puede llegar aconvertir-
se en sistema, aunque sea natural, rdstico o lo que quigra llamarse, es, al
fin y al cabo sistema. Lo que se realiza en Juliaca en cuanto al cemento es
gue un grupo de choferes—propietarios de camiones se reunieron para ponerse
de acuerdo en lo que cobrarfan por el flete de cada bolsa de cemento que
llevarfan los nueve kildmetros que hay de le fhbrica a la ciudad de Juliacas
el impedimeqto o aceptacidn del ingreso de otros camiones, todo esto en- a-
cuerdo con la fébrica,

Por lo que se refiere al sistema de distribucidn ffsica del trans-~
porte se realiza en forma simple hasta ahora, "No ocurre lo mismo con el a-

rroz porque la distancia de los depfsitos de ECASA a-la ciudad es de dos ki
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ldmetros por lo gue los comercinntas usan el transporte gque mejor les com «~
venga: camignes, autos o tricicloss estos Ultimos si se pusieron de acuerdo
para 2l cobro del tmmsporte a fin de pvitar competencias desleales.

4,5 CARACTERISTICAS DE- LA ADMINISTRACION-DE LA DISTAIBUCION FISICH

fAdministracidn de Distribucidn FIsica; 28 un concepta nueve dentro
del argot téenico, asi pues, en orimer lugar diremos que es un términ empls
ado para describir las actividades relativas al movimiento de la cantidad
correcta de los productos adecuados al lugar preciso en sl mementoc exactog
so tal su importancia que, como un gemplc, se puede hacer una comparacién
muy sutil diciendo que la distribucidn fisica es esencizlmente un problema
logfstico, asf un.ejército no puede darse =1 lujo de tener una divisidn en
una pasicidén dande tiene armes perc no municiones o camicnes o gasolina, Do
la misma manera, ur negocio se encuentra en una posicidn débil cuando tiene
pedidos pero no mercancf{a que embarcar,

La distribucidn ffsica entonces; es la administracidn del flujo fi
sico de productocs y la creacidn y operacidn de sistemas efectivos de flujo,
En su &mbito total, la distribucidn fisica de los fabricantes involugrard
no sdla el movimiento de los Gienes terminados al final del procesc de pro-
duccidn hasta llegar al consumidor final, La tarea de distribucidn ffsica
puede dividirse en cinco etapas:

12 Determinar las ubicaciones de existencias y establecer el sistg
ma de almacenamiento,

29 Establecer el sistema de marnejc de materiales,

38 Mantener un sistema de control de inventarios,

4% Establocer procedimientos para tramitar los pedidos,

59 Seleccionar el medic de *tramsporte,

Deepuds de este marco'teéfico podemos ver la importancis que tiene
la administracidén de diétriﬁuciﬁghffsiba; s pues, acentuado y por lo que
se ha aumentado el respaldo respectivoj una razdn para este aumento es ~ie

los gastos de distribucidn fisica son un factor de importancia del costo de
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muchas industriss, Para muchos productos, sl grupo mayor de los costos ope-
rativos es el reaﬁaldo a los dg cistribucidn f{sica, i"are atrcs productos,
estos costos alcanzan tantoc como la mitsd de precic de mayoreo cuando se Tg
alizen octividades de transporte y almacenamiento,

A través del tiempo la administracidn hz alcanzazdo significativos
lagres en el pragreso hacia la optimizacidn de las sctividades de coste <o
produccidn. La distribuciénlffsica es la nueva (y guizds la dltima) fronte--
ra para disminucidn de costos. Y la mds importante, la estrecha relacidn e
tre la emprasa y el servicio al cliente,

Pero, como porlemos ver este campo estd en lcs nuovos avancas cle
crecimiento industrial y comercial por lo gus me atreverfs 2 decir que soi
cosas gue en Juliaca no se conocen y si sz conocen sflo es como informacidr
tedrica; estc se puede demostrar con sflo decir que ni siguisra se bha pensz
do poner una oficine de distribucidn de cementc por parte de la fébrica =

Sicuani o Cusco o por lo menos en la misma 3Juliaca.



CAPITULO U

ESTRUCTURA PROMBCICNMNAL

'S5¢1 CARACTERISTICAS DE LA FUERZA DE VENTAS FPERSONALES

Tedricamente la caracterfstica de la fuerza de ventas personales, ,
tienen dos tareas: la gjecucidn de estas involucran distintos problemas vy
técnicas, ademds de fque las condiciones personales para lograr ina realiza
cidn satisfactoria de cstas tareas estdn bien definidas y song la realiza-
cidn de ventas y el mantenimiento de las mismas.

Se puccde decir, entonces, gue el vendedor necesits servir y culti
var a su clientela actual, debe conservarla y, si es posible, expandir su
volumen de gperaciones con dichos clientes,

La fuerza da ventas personales en los productos, materia de ohssr
vacidn de esta tesis, son cerc, porgue son productos gue tienen una deman-—
da asegurada y sflo tienen = sus respectiuos‘agentes distribuidores. i las
responsables de la comercizlizacidén del cementa, arroz o fierro no les in-
teresa agentes vendadores para realizar ventas ni muchc mencs la cranwl
de nuevas #le nuevos clientesy en el casc del cemento la fdbirica ni sicuie-
ra se da el trabajo de tensr upa oficinz en la ciudad y en cuanto a buscer
nuevos mercados tampocc, ya que como se dijc trabajanm con el 95 % de su ca
pacidad instalada y no le interesa gue se pueda ampliar esta capacidad,

En lo que respecta al arrcz tiene su cficina de distribucidn y de
- manda asegurada a tal punto que para que los vendedores tengan su cupo,tie
nen gue recabar un carnet anualmente con la cuota correspondiente que G
llos estimen conveniente,

Defierro ya dijimos hay varias personas gue comercializan este
producto, pero como la fiebre de construccidn en Juliaca es fuerte, no tig

nen nacesidad de recurrir a ventas personales.
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5.2 (SPECTOS DE LA PUBLICIDAD .

5i nos remontamos en la historia hasta antes del momento del desa-
rrollo industrial, transporte a precic bajo y divisién del trabajo, cuando
las comunidades eran bastante autosuficientes desde el punto de vista econd
mico, encontraremos que ya se usaban algunos de los instrumentos propios de
la publicidady no existfa la necesidad de diseminar informacidén acerca de
productos o servicios sobre una base masiva, Las necesidades de los consumi
dores eran minimas y la fuerza de la oferta por lo general estaban a la ma-
Noa

As{ pues, la publicidad tiene asignada determinadas funciones con
respectio a la sociedad. La mds importante de ellas son el comunicarse sobre
una base masiva paras informar, persuadir y educar a los consumidoresa.

La necesidad de diseminar informacién acerca de productos y servi-
cios sobre una base masiva y organiaada, fue surgiendo de acuerdo con el cre
cimiento de la concentracidn industrial y la diseminaeién o difusidn de
compradores, Otra funcidn encomendada a la publicidad dentro de nuestra ac—
tual sociedad, es la de persumdir, No existe un claro limite de demarcacidn
entre informacidn y persuacidn. A menudo es altamente persuasiva la primera
perc se dan importantes diferencias entre ambos. Persuadir es urgip, aconsg
jar, inducir o dar razones para emprender una accifn especf{fica. También pa
recerf{a adecuado agregar a éstas }a funcidn de educar al éonsumidor,]a cual
estd estrechamente vinculada con las funciones de informar y persuadir, Qui
z4s también podrfa calificérsele de persuacién "ilustrada", porque no sdélo
le atafie el trasmitir informacidn o estimular a la gente para que actdeysin
reflexionar, sino manera muy principal le corresponde el desarrcllo del
buen juicio de los consumidores.

tn lo que respecta a los casos estudiados, la ppblicidad no es de
gran necesidad, por las mismas razones que se desprenden. El cemento es una
me?cancia que tiene un mercado asegurado, noc tiene competencia y tiens el

precic controlade por el Estadoj cosa simiiar ocurre con el arroz y el fig
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T'IO,
’
£s pues, que con nuestros ejemplos no se da, especialmente ton el
cemento, la tan conocida frase de que la publicidad aumenta la competencia

y estimula un mejoramiento constante del producto, (%)

5,3 CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Las caracterfsticas principales son las de explicar al cliente,mos
trarle y vendaerle, La promoéidn de ventas es un instrumento de la Promocidn,
incluye actividades especi{ficas como, por ejemplo, folletos; volantes, mateg
rial enviado por correo, etc., todo esto confiere mds oficacia a la venta
personal y masiva mediante la coordinacién y la complementacidn de ambos es
fuerzos, Los especialistas en promocién de ventas goadyuvan los esfuerzos de
los vendedores y los especialistas en publicidad,

En nuestro caso, los productos cuestidn del estudic no requiersh
de estas sofisticadas tdcnicas por su demanda asegurada,

S5¢4 MEZCLAS PROMOCIONALES TIPICAS PARA EL CONSUMIDOR Y COMPRADOR INDUS

TRIAL

Las mezclas promocionales son factores interrelacionados de tal ma
nera que sirven para llegar al fin gue se propone el ejecutivo o el directg
ric de una empresa., Una mezcla bastante objetiva para el consumidor estarfa
compuesta en imprimir, hablar y entregar,

Usremos a manera de ejemplo lo siguiente:

ae. Artfculos de uso corriente. A menudo se encuentra en etapads
madurez comercial, con amplios mercados potenciales, La mez--

cla promocional serf t i
Artfoculos p o} seria la venta masiva

de_compra b, Artfcules adquiridos por impulso, Generalmente requieren de

. . rsuacifn person i i

rutinaria pe idn perscnal para la venta al minorista,

ce. Artfculos de compra urgente. Son productos necesarios en cit
cunstancias especiales, Requieren escasa promocidn entre los

consumidores,

(*) Sandage, C.H. E1 papel de la publicidad, Advertising Publications Inc,

1,971,
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nrtfculos ae. Artfculos homogéneos. Se ofrecen en autoservicios y en su
Ndquiridos permercados.

por vfa de be Artfculos heterogénecs. Hay un criterio méds amplio que 1la

comparacidn mera consideracidén del precio, o sea se busca calidad,

5.5 ADMINISTRACICON DE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL

La promocidn es un factor fundamental en cualquier mezcla comer =~
cial. La mayorfa de los consumirdores y los clientes intermediosvpueden ele~
gir entre muchos procductores, Si desea tener éxito un fabricante, no sdlin
debe ofrecer un buen producto a un precio razonable, sino que también debe
explicar las caracterfsticas del artfculo a sus posibles clientes,

La naturaleza de la terea de promocién debe concordar 1dgicamente,
con la estrategia que se estd elaborando para satisfacer las necesidades vy
las preferencias de un mercado. £l contenido de la comunicacidn debe formu—
larse explfcitamente, como parte de la estrategia de planeamiento.

Para obtener una mezcla eficaz se necesita un criterio de profunde
conocimiento para lograr la decisidn estratégica gue deba armonizar con el
resto de la estrategia comercial, Cexle el punto de vista conceptual puede ¢
fiirmarse que el problema consiste en equilihrar los diferentes usos de los
recursos escasos sntre los distintos elementas de una mezcla comercial, pzg
gurando ajustar las cantidades asignadas a cada unc para obtener una midxima
rentabilidad. Esta tarea exige criterio y experiencia considerable para 1o
cual se necesita una eficiente labor de un administrador comercial.

Por el nivel de desarrollo de la actividad comercial, y de las uni
dades econdmicas que la sustentan, la administracidn de esta actividad es
incipiente, gque sumada a las caracterfsticas de los principales productoé
comerci alizados, no requiere de una administracidn de la distribucidn y nrnr

mocifin sofisticadas,



CONCLUSTIONES

12 De la produccién generada en el departamento de Puno, los sectores
sroductivos (agropecuario, industria, minerfa y pesquerfa) tienen una redu-
cida participacién en la formacidn del VBP, adn cuando tienen una mayor con
centracidn de la PEA, pues contribuyen con aproximadamente el 57 % del UBP
de artamental no obstante concentrar mds del 84 % de la DEA.

29 E1 sector servicios, dentro del cual estd inclufda la actividad del
comercio, genera el 43 % del VUBP departamental con tan solo una participa -
cidn del 16 % de la PEA, constituyendo &sta que se dedica a la actividad cg
mercial el 6,13 % de la PEA total del departamento.

32 5i se tiene en cuenta que la actividad agropecuaria aglutira més
del 66 % de la PEA y que estd mayormente concentrarda en las zonas rurales
del departamento, generando sdélc el 44 % del UBP, se deduce que ésta, asf
como las otras actividades productivas tienen una baja productividad a difg
rencia de las acti vidades de servicio, dentro de las cuales la comercial es
una de las mds importantes, y que la PEA de la provincia de San Romdn cons-—
tituye el 10 %, apreximadamente, de la PEA departamental y se halla ocupada
en mds del 37 % en actividarles de servicio y el 17 % en la actividad comer-
cgl, |

42 Indudablemente que la baja productividad media del trabajo que im -
plica bajos salarios en la actividad agrfcola, es por la sobre saturacién
del trabajo sobre el factor fijos tlerras aptas para la agricultura, 1o cual
origina los movimientos migratorios del campo a la ciQdad del depaftamento
y del pafsy y, por otro lado, el resplazamiento de manc de obra de las acti
vidades productivas hacia las actividades de servicios, dentrc de las cua -
les la actividad comercial capta la PEAR con menores niveles de educacidn.

52iEn la provincia de San Romén, cuya capital es Juliaca, la actividad

comercial tienen ocupada &l 17 % de la PEA provincial siendo la tercera des
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puds de las actividades asgrfcola y manufacturdra. Con esta, las compafifas
comarciales que suman aproximadamente 2,513 emﬁresas, el 77.5 % aon minorig
tas gue mueven un voluman ds ventas anual promedio por minorista de aproxi-
mademente 23 millones de éoles; el 17,5 % son mayoristas con un movimiento
anual promedio de més de 42 millones de soles; y el 5 % son =gentes intermg
diarios y productores detallistas con ventas anuales promedio de mds de 26
y mis de 10 millones, respectivamente.

| 68 La produccidn agrfcola de la zaona basada fundamentalmente en papa,
cebada y guinua, es en un 97 % artesanal y ea comercializada por comercian
tua maynristaa hacia los departamentos de Arequipa, Lima y Cusco en su  mae
yor parte, guedando saldos menores para el autoabastecimiento 'de- la zona
por medio del trueque y comercio al menudec.

72 La produccidn industrial generade en la zona, tomando como referan—
tia la produccidn del temento de la fdbrica de Cemento SUR S.A., localizada
en Juliaca, que supéra las 90 mil toneladas métrices enuales, es comerciali
zada en el mismo departamento en aproximadamente 40 %3 y extrarregionalmen=—
te a los dppartamentos de Cusco, Madre de Dios, Apurimac, Moquegua, Tacna y
Bolivia en un 60 %, principalmente en Cusco y Mogusgua qus en el afic 1,981
absorbieron el 28 % y el 13 %, respectivamente, de la produccidn comerciaii
zada de cementn, Dentro del departamento de Puno, la produpcidn de cemento
es comercializada en més del 48 % y del 33 %, respectivaments, & laa ciuda-
des de San Rom#n y Puna,

88 La roduccidn de arroz proveniente de Camand e Islay (situadas en N
requipa) alamcenadas por ECASA en Juliaca con un promedio de 5,640 TM/anua~
les, oon ccmercializadas en las provincias del departamento donde Juliaca,
Huancan8, Azéngarc y Sandia absorhen las mayores cantidades (37 %, 23 %, 15
%y 12 %, raespectivamenta),

9o La'produccidn de tejidos que es exclusivamente artesanzl y a nivel
doméstico es comercializada por mayoristas v minoristas principalmente a las

ciudades de Arequipa y Lima en aproximadamente el 65 % de la produccidn cg-
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timadn; y el 35 % se vends en Juliace ml mercadc externos Diche produccidn
es ttransada en boncentréeioh;s Feriaies los dfas jueves y ddmingos y los
precios ss estahleéen por el.libfeljuego de la oferta y la demanda,

102 Las corpafifas comerciales mds importantes como sen la Fébrica ds
Cemento 3R S.A. y ECASA, han sagmentado territorialmente sl mesrcado, pues
la primera abastesce 8l departamento y departamentos de la zona sur del pa=
fs y ECASA abastece de arroz tan sflo al departamento¢ cada una de las cug
les se ha especielizado an la produccidn y/o comercializacidn de un solo
producto, cuyos precios sstdn bajo control de los organismos gubernamenta—
‘195 corrBSponﬁientesg asf{ como de otros productos bfsicos que satisfacen
las necesidades de la mayorfa de la poblacién.

112 La venta de la produccidn del eemento no estf en funcién de poli-
ticas especiales de precios ni tampoeo basada en descuentes y bonificacios
nes; es comercializada a través de tres canales de intermsdiacidn importan
tes {agentes distribuidoree, mayoristae y minoristas) y un canal de distri
bucidn directa al usuaric. As{ en 1,981 sl canal directo a consumidores y/
o usuasrios industriales captd mds del 68 % dsl total de cemento RUMI comar
cializadog los agentes distribuidores cerca del 23 % y tan sélo el 9 % co~
mercializapron los mayoristas y minoristas, & nivel extrarregional; mientras
que a nivel de Juliaca la participacidn ds los agentas distribuidores Yy ma
yoristas son mfs altos alcanzando el 41 % y el 37 % del total comercializa
do,

122 La produccidn da fierro que es adquirida en Chimbots, es comercig
lizada principalmente por agentes distribuidorss y mayoristas, dos de los
cuales manejan cerca del 60 % del volumen que absorbe el departamento,

132 Los sistemas de distribucién de los principales procductos agrfcoe
las, industriales, artesanales, stc, que se producen y/o comercializan en
1& zona son rudimentarios, no organizados ni planificados debidamsnte, dewe
bido a la falta de administracién especializada y profesionalizada a nivel

de empresas y del gobiernc y porgue las caracterfsticas de la comercializa



RECCMENDACIONES

Dadéfla*signficatiua importancia que tiene Juliaca como centro estraté
gico de accpioc, almacenamiento vy distrihucign de productos en el departamen
to y en la regidn sur del pafs, es conveniente ques -

16 S planifique y organice la ACTIVIDAD PRODUCTIVA Y COMERCIAL del sec
tor agrfcola y la produccidn de TEJIDOS y artfculos de peleterfa, la cualde
be ser realizada por los orgasnismos estatales correspondientes,

2¢ Se implemente un Sistema de Informacidn en cada uno de los organis—
mos gubernamentales pertinentes, gue permita la RECOFILACION Y PROCESAMIEN=
TO DE DATQOS DE LOS PRODUCTOS comercializados en la zona, y a otros departa=-
mentos del pafs, especialmente de aguellus cuya produccidn es artesanal tal
como la agricola y los tejicdos,

39 Se organice el Sistema de Distribucidn de la Produccidn ggnerada y
no generada en la provincie de San Romén, a través de una ESTRATEGIA DISTRI
B! TIVA que comprendas

a. La planeacidn, organizacidn y control de las INSTITUCIONES DE
MERCADD para la produccidn de cemento, arroz, fierro; sobre todo con mayor
énfasis en la produccidn y mercadeo de los productos agricolas y de tejidos,

be La implementacidn del Sistema de Distribucidn Ffsica en las &re-
as de almacenamiento y transporte para la comercializacidn del ARROZ, de los
productos agrfcolas de la zona y de la produccidn de tejidos.

49 CONFORMAR UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA ESTATAL 0 PRIVADA DE LA PRO-
BUCCICN BE TEJIDOS y artfculos de peleterfa bajo la cual estarfan organizae
dos los productores"doméaticosi de tal forma de poder implementar una EST%&
TEGIA TOTAL DE NERCADOTECNIA DE ﬁRGDUCTOS Y MERCADOS, DE PRECIOS, DE DISTRL
BUCION Y PRCMOCIONAL, cuyo objetivo fundamental serfa mejorar el nivel de
ingresos y de vida de los productores artesanales,

52 CONFORMAR UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA ESTATAL de las principales

productos agrfcolas tales como la papa, cebada y quinua, cuyos objetivos



TS
cidn nc lo exigen,
.

149 Lns compafifzs comerciales crganizadas mo utilizan la fuerza de ven
tas personales ni la publicidad ni la promocidn de ventas para realizar o
estimular sus voldmenes e venta; la Talta de competencis asf lo impone, vy
en consecuanciz no existasn pues una verdadera y efectiva actividad promocig
nal, Si esto ccurre con las compaﬁfas-cumerciales mds o menos organizadas,

menos se puedse asperar de las unidades econdmicas gue sustentan actividad

comercial de los productas semi-manufacturadnsg; artesamales y agropecuarics,
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fundamentales sean dg beneficio a los agricultores y a los consumidores fi-
nales,

62 Propiciar el apoyo efectivo por parte del Estado para que a través
del Banco Agrarioc y del Banco Industrial se canalicen los recursos financieg
ros para propiciar y fomentar la produccién racional de los productos agri-

colas y tejidos, asi como de su comercializacidn.
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