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' .. INTROOUCCION 

Una econom!a do morcado supono que los bienes y servicios sn ol campo 

do la labranza o en contras industriales son conducidos hacia los centros 

do los consumidores finales por los comerciantes~ a trav6s do los canales 

mayoristas y/o minoristas. 

En el departamento do Puno, la ciudad do Juliaca os la que centraliza 

las mayores transacciones comerciales do productos destinados al consumo 

final, as! tambi6n como do productos intormodios destinados a sor consumi~. 

dos en calidad do insumas, herramientas o bienes do capital necesarios pa• 

ra la producción; no obstahte, no so ha determinado con cierta precisión 

cunatitativa y cualitativa la importancia comercial do la misma que descr! 

ba su estructura comercial como centro estratégico de acopio, almaconamio~ 

to y distribución en el departamento y a otros departamentos doi sur del~ 

r6; el macroambiente general econ~mico, polÍticoj legal bajo el cual so ~ 

envuelvo la actividad comercial; y las principales características do la 

estructura de la mezcla comercial do productos 9 precios, distr±bución y p~ 

moción do la producción m~s importante do cada uno do los sectores produc­

tivos. 

La presento Tesis, os pues al resultado de tal inquietud hacia donde 

oriento mis conocimientos adquiridos on la formaci6n profesional del Econ2 

mista y en la cual se plantean los siguientes objetivos: 

12 Determinar la situaci6n actual do la comercialización de Juliaca a 

trav6s del ostablocimien~o do indicadoras cuantitativos y cualitativos. 

29 Analizar la estructura comercial do Julia~a como contra ostrat6gi­

co do acopio, almaconamiento y distribución en ol departamento do Puno y 

da la zona sur del país. 

32 Recomendar algunas lÍneas generales do una posterior tarea do pla­

noación do la actividad comer.cial por instituciones pd'blicas o privadas, 
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para p-ropiciaJ.•·una.nxp1otaci6n de la misma quo beneficio a los diferentes 

agentes económicos que intervienen on el proceso comercial. 

4Q Describir y analizar el mocroombionto do car~ctor económico, polí­

tico, legal y social bajo ol cual so desenvuelvo la actividad comercial do 

Juliaca, que permita determinar las variables o fuerzas no controlables qua 

afecten o influencien sobro la misma. 

SQ Describir y analizar la estructura de la producción comercializada 

y sus principales características, lo estructura do los precios, la ostr~ 

tura distributiva y la estructura promocional do producción principal co­

mercializada on la zona, en los diferentes sectores productivos. 

Paro talos efectos so plantean las siguientes Hipótesis: 

1Q La provincia do Juliaca os un centro comercial estrat6gico para el 

departamento y toda la región sur dol país~ 

2º Existo una alta concontración do los vo16monos do comercio en po­

cas institucionos do m-srcadn, la cual no est6 debidamente organizada y pl,!l 

nificada. 

32 No existo una adecuada congruencia y compatibilización antro los 

objetivos políticos y ostrat6gicos do mercadotecnia do la actividad comer­

cial do Juliaca y do las uhidados ocon~micés que la sustentan. 

La metodología utilizada en el estudio do la Estructura Comercial do 

Juliaca, so plantea en términos do la diagnosis y análisis do la misma, a 

tr~v6s de la aplicación do las herramientas y t6cnicas proporcionadas por 

la Mercadotecnia y la Toox-!a Económica, complementada con ol auxilio de al 
gunas t6cnicas estadísticas para la rocolocci6n y procesamiento do la in -

formación. 

La obtención do datos so hará por modio do formularios diseñados para 

talr:;s propósitos, para lo cual so seleccionaron muestras representativas; 

por modio do la observación directa do los fenómenos comerciales; y, por 

medio do la información recopilada do las fuentes secundarias p6blicas o 

privadas existentes. Es importanto señalar qua so utilizó la t6cnica do e~ 
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sos para efectuar el análisis de la producción comercializada más relevan~ 

to de la zona. 

A la focha, no existan trabajos o oxtudios que tratan sobro la estru~ 

tura comercial do Juliaca, constituyorldo en consecuencia, el primor inten­

to del conocimiento y análisis do tal realidad, que permita preliminarmen­

te sentar las bases de una adecuada y afectiva planeaci6n comercial de la 

zona. 

El esquema se detalla en cinco capítulos. 

En ol Capítulo I, se detalla el Macroambiento general bajo ol cual so 

desarrolla la actividad comercial de Juliaca, comprendiendo los aspectos 

Geo-políticos, Legales, Demográficos y Socio-económicos. 

En el Capítulo II, se analiza los principales productos comercializa• 

dos en la región y extrarregionalmente, ya sean producidos o no en la zon~; 

sus marcas y envases, estrategias usadas por principales comp~ñías y el ci 

clo de vida que se hablan de los productos. 

En el Capítulo III, se detalla la estructura da precios y la fijación 

de los mismosn 

En el Capítulo IV, se trata de describir los principales aspectos de 

distribución de la producci~n: instituciones, canales y sistemas de distri 

buci6n y las características de su administraci~no 

En el Cap!tulo V, se describe la actual estructura promociona! de los 

principales productos que se generan y o mercadean en la zona, as! como su 

administraci~n. 

finalmente, se formulan toda una serie de Conclusiones y Recomendaci~ 

nes que sirven como base preliminar da Diagn6stico a las fases posteriores 

de Planeaci~n por entidades gubernamentales y/o privadas que desean a tra­

v~s del planeamiento y la acci6n racionalizada, sacar mayores rendimientos 

econ6micos-sociales de la actividad comercial da la zonao 

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

esta bendita tierra peruana y a todos los que contribuyeron a mi formaci6n. 



CAPITULO I 

ANALISIS DEL MACROAMBIENTE GENERAL 

1.1 ASPF;QJ.QS GEOPOLITICOS 

1.1.1 Ubicaci6n Geogr~fica 

La ciudad de Ju1iaca es la capital de la provinbia de San 

Rom~n, del departamento da Puno. Est6 ubkícada entre las cordilleras Orieu 

tal y Occidental de la región sur del Per~. 

Geogr~ficamento se encuentra ubicada entre los paralelos lStl 

29' 48" da Longitud Sur y ?Qo 07' 54" de Longitud O es te de G reenwich. En el 

Gráfico 1, podemos ver la ubicaci6n geogr~fica de Juliaca, en Puno. 

lel~2 Extensión y Límites 

La ciudad da Juliaca se encuentra en el Distrito del mismo 

nombre, y su extensión aproximada es de 15 Kms.2. El distrito de Juliaca, 

tiene los siguientes límites: por el Norte, Calapuja y Caminaca de la pro­

vincia de Arángaro; por el Sur, Caracoto y Cabana de la Provincia de San 

Ramón; por el Este, Pusi y Coata de las Provincias de Huancan~ y Puno; y, 

por el Oeste, Cabanillas de la Provincia de San Román. 

1.1.3 Altitud 

La ciudad de Juliaca se encuentra a una altura de 31 825 me­

tros sobre el nivel del mar. 

1~1.4 Temperatura y Clima 

La temperatura promedio anual es de lOQ c. La precipitaci6n 

promedio oscila entre los 400 a 800 mm. al año, siendo los meses de diciam 

bre a marzo los de mayor humedad relativa. 

Climatológicamente puede ser caracterizado como clima "frío 

y seco", que segt5n Carlos Nicholson en su ot.ra "El Programa Analítico de 

Climatolog!a del Perd'", establece el clima de tipo "Continental" para la 

ciudad de Juliaca, ya que ~ste no tienen influencia del Lago Titicaca, lo 

que permite una extremada baja de temperatura en las nocheso 
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1.1.5 V!as de Comunicaci6n 

·· . ..._ 

Juliaca est~ unida al resto del pa!s, ~por carreteras, VÍI3s 

f~rreas y a~reas. Por carretera se une mediante la troncal juliaca/Araqui­

pa, y de esta ciudad al resto, mediante la carretera Paname~icana a toda 

la Costa del Per6. A través de la carretera Juliaca/Cusco, se conecta con 

los departamentos de Cusca, Madre de Dios, Apur!mac, Ayacucho, Huancaveli­

ca, Jun!n, etc. Por v!a f6rrea mediante los servicios diarios de pasajeros 

y carga; se encuentra conectada con las ciudades de Arequipa, Cusca y Puno. 

Juliaca tiene servicio aéreo que la une con las ciudades de Arequipa y Li­

ma, todos los días. Mediante servicio telef6nico, telegráfico y postal, se 

encuentra conectada al resto del país• mediante los servicios de Ente1Per6 

y la Oirecci6n de Correos y Telégrafos del Ministerio de Transportes y Co­

municaciones. En la gráfica 1, se muestran las redes de comunicaciones que 

unen Juliaca con el resto del país• 

1.2 MARCO JURIOICO Y POLITICO DE GOBIERNO 

1 .. 2.1 Princieales Políticas y Normas a la Producci6n 

La ley 23407 que fue promulgada el 28 de mayo de 1982 y que 

entró en vigencia a partir del d!a 30 de mayo del mismo aRo, es la nueva 

norma l~gal que rige a la industria nacional en el desenvolvimiento de su 

actividad normal. Esta ley, redactada a trav6s de 9 títulos y un título pm 

liminar, enfoca el ~roblema de la siguiente manera: 

El Título Preliminar, trata de enmarcar debidamente la acti 

vidad industrial manufacturera en nuestro pa!so En consecuencia se señala 

ah!, qu~ es lo que se entiende por industria manufacturera, cuál es el pa­

pel del Ministerio de Industria, c6mo as el funcionamiento de las Empresas 

Industriales, as! como la debida aplicaci6n de las normas en concordancia 

con los compromisos asumidos por el Per6 en los Tratados Internacionales0 

El Título Primero, que s6lo consta de un artículo, se ocupa 

de se~alar y detallar los objetivos fundamentales de la ley que no son o­

tros que los da pramoci6n, estímulo y orientaci6n adecuados paro un penfec 



to desarrollo industrial. 

El Título Sagundog se ocupa de designar las funciones del 

estado frente a la actividad industrial, indicando que es funci6n del mi~ 

mo, planificar, normar, promover y proteger el desarrollo de la industria 

nacional. Crea un Comité de fomento Industrial como organismo asesor del 

MITI en materia de promoci6n, regulació'n y protacci6n de la actividad man!! 

facturara. 

Se ocupa del funcionamiento del Registro Industrial y del 

Registro de Productos Industriales y fijando su rol y las obligaciones de 

las empresa~ con respecto a estos registros. 

Al mismo tiempo se~ala que el MITI es al encargado do supe~ 

visa~ la producci6n de los bienes manufacturados en el país, dictando y 

exigiendo el cumplimiento de las normas técnicas pertinentes. Crea la ofi-

eina de defensa del consumidor en salvaguarda de los intereses de estos. 

Luego y en forma resumida podemos declr que alerta sobre la creaci6n de 

parques industriales, promoci6n industrial, incentivos que la Ley crea en 

faVor de la industria nacional en general y en particular sobre las ampra-

sas descentralizadas y las de la selva y zonas de frontera• ,. 

A lo que se refiere a Juliaca en s!t se hace lo posible pbr 

irtcehtivar m~s la situati~n; en esta ciudad existe una zona especialmente 

para un parque industrial; inclusive el terreno se vende a precios regale-

dos~ e~ 150 6~ 200 el metro cuadrado. El problema reside en que son las 

empresas grandes o de importancia econ~mica las que no se animan a crear 

plantas de producci~n por temor a las condiciones climatoló'gicas y tambi~n 

por las pocas facilidades de obtener materia prima. 

1.2.2 Princieales Pol!ticas y Normas ··undamentales a la Comercia­

lizgció'n 

El C6digo de Comercio da 1902 y Leyes Anexas, tal¡;¡s como la 

Ley de Sociedades Merca"'tiles, Ley Procesal de Quiebras, Ley de Títulos y 

Valores, etc., que norman sobre los aspectos emprasarialea meraantiles de 
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carácter general. El C6digo contiene aspectos conceptuales sobre comercian 

tes y actos de comercio, Registro Mercantil, Libros de Contabilidad, Con­

t!·atos, etc. 

Además• como dijimos, el Estada norma y respalda los actos 

de comercio y se ve que ei Poder Judicial de conformidad con el art!culo 

133Q de la Constitución y de las normas legales pertinentes, adopta las 

medidas que eviten la competencia desleal, las monopolios, el acapatamien­

to y las prácticas y acuerdos restrictivos a la venta de insumas o artícu­

los manufacturados nacionales o importados. Estas normas se realizan me­

diante los respectivos organismos, como el Ministerio de Comercio, Alimen­

tación, etc. 

Aunque no se ha profundizado en análizar las acciones del 

Sector P6blico en el Comercio do Juliaca, se observa una insistencia en lffi 

acciones de tipo político. De otro lado se observa cierta descoordinación 

y duplicidad de funciones. Por ejemplo, se dan casos en que casi simultá -

neamente la PIP, la GC, la Policía Municipal y el Ministerio de Alimenta -

ción realizan campañas de control sobre determinados establecimientos, de­

jando muchos similares sin ser inspeccionados. 

No existe, pues, un procedimiento t~cnico de evaluación pa­

ra determinar el verdadero beneficio que deriva del control estata. 

1.3 ASPECTOS DEMOGRAFICOS Y SOCIOECONOMICOS DE LOS MERCADOS DE PRODUC 

f,!~jON 

1.3.1 Edad, Sexo y Tamaño de la Poblaci6n 

los factores eco16gicos, hist6ricos y geográficos, son rel~ 

vantes en la distribución poblacional en el espacio regional y su organiz~ 

ci6n social y econ6micae 

Considerando a la economía puneña prioritariamente agropec­

cuaria, se puede decir que el espacio regional está ocupado en funci6n a 

esta actividad, ello ha determinado la existencia de áreas con fuerte con­

cent~aci6n poblacional ubicadas a orillas del lago Titicaca y denominada á 
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CUADRO NQ 3: ESTRUCTURA RELATIVA DE LA POBLACION DE SAN ROMAN POR ETAPAS 1979 - 1981 

ETAPAS 1981 1979 
... 

Urbano Rural Total Urbano l Rural Total 

1 
' 

Pre Productiva (o a 14 años) 45 % 45 % 45 % 45% 44 % 45% 

Productiva (15 a 64 años) 53 % 40 % 52% 53 % 

1 

50 % 52% 

Post Productiva (más de 65) 02 % 06% 03 % 02 % 06% 03%. 

Total 50,884 25,448 85,332 57,2?3j 25,851 83,124 .• o 

CUADRO NQ 4: ESTRUCTURA RELATIVA DE LA PCBLACION EN :ULIACA 1979-1981 

--1981 1979 
Etapas. .. .. -Utt>bana1 Rural Total Urbano Rural Total .. _ 

1 
Pre Productiva (O a 14 años) 45 % 46 % ! 45% 45 % 46% 45 % 

Productiva (15 a 64 años) 53 % 48 % 52% 53% 

1 

48 % 52 % 

Post Productiva (m~s de 65) 02% 06% 1 03 % 02 % 06% 03 % --
Tota'l 55,159 12,980 68,150 57,?80 13,154 70,943 

% respecto a la provincia 
l de San Román 90% 50% 82 % 97 % 51 % _____ 8~-

Fuente: Elaboraci6n del autor. 
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rea circunlacustre y áreas de fuerte dispersión poblacional caracter!sti -

cas de la cordillerana. Así pues, el crecimiento o decrecimiento de una po 

blación, está adscrita al desarrollo económico y social de una región o pa 

!s, ya que las implicaciones de este 6ltimo necesariamente repercuten en 

toda la población. 

La población del departamento de Puno ha venido disminuyen-

do paulatinamente, en relación al país, teniendo como base los movimientos 

migratorios que fueron consecuencia, principalmente de la incapacidad del 

agro eh absorber la población migrante y que en gran proporción salen en 

busca de trabajo a ciudades de la costa, por ofrecer relativas ventajas so 

. , . cl.oeconoml.cas., 

El departamento de Puno se ha considerado 6ltimamente el e~ 

canario de movimientos de población sin precedentes, los procentajes de 

población rural en comparación a la población global de la jurisdición, a 

partir de 1940, con un 87.04 %; en 1961 con 87.91 %; en 1972 con 76.01 %; 

y en 1980 con 71.96 %, reflejan claramente el aumento del fenómeno migrat2. 

rio ( *) 

Ahora bien, el subempleo y desempleo, consecuencia de la e~ 

tructura primaria de producción, de la economía del departamento de Puno, 

son factores determinantes para estos movimientos migratorios y el despla-

zamiento de recursos humanos. Otro factor está signado en el centralismo 

absorbente de todas las ramas de actividad. 

En cuanto al agrupamiento de la población por etapas, se 

puede señalar seg6n se observa en el Cuadro 39 que la misma durante los a-

ños 1981 y 1979 no ha tenido variaciones pues en las etapas pre y post pr~ 

ductivas alcanzaban el 48 % de la poblaci6n total de San Román pero con ma 

yor concentraci6n en la Pre Productiva que alcanz6 el 45 %. Mientras que 

(*) Fuente: Boletín Demogr~fico de la Oficina de Informática y Estadística, 

1981. 
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en la etapa productiva permanece invariable en 52 % •. , 

Otro fen6meno que cabe resaltar es que a nivel rural y urbi 

no este agrupamiento de la poblaci<5n por etapas casi permanece invariable 

durante los aRos 1982 y 1979.-

Igualmente para Juliaca, se presenta·la estructura relativa 

en el Cuadro 4, donde se observan los mismos fenómenos de toda la provin -

cía de San Rom~n, debido a que la población de Juliacaconstituye mó's del 

82 % de la población total de ia provincia. 

1.3e2 Niveles de Ocupaciones por Sectores 

La información confiable más actualizada corresponde al 

Curso de 1980, la cual segdn lg tasa de crecimiento medio anual elaborada 

por ORDEP no ha sufrido variaciones significativas (*). 

La PEA de 15 aRos y más del departamento en 1980 es de 228, 

445 de la cual el 66.,33 % corresponde a la actividad agropecuaria, mien 

tras que el 29.58 % corresponde a la actividad no agropecuaria. Ver en el 

Cuatdro Sp las principales actividades no agropecuarias en el departamento, 

es la Industria, que absorbe el 9,75% de la PEA mencionada y el Comercio, 

absorbe el 6.13 %. 

tn iá provincia de San Román, la PEA es de 2:3,680 personas, 

de las cuales el 25.2 % es captada por la actividad agropecuaria; y a la 

actividad agropecuaria se dedica el 66.8 %, destacando la actividad indus­

trial can el 22.9% de la PEA provincial, y el comercio que capta el 16.7%, 

Sobre el particular, debe destacarse que no obstante que 

la provincia de San Román solamente absorbe el 10o36 % de la PEA departa­

mental, capta el 25.2 % de la PEA departamental dedicada e la actividad ca 

marcial. Esto quiere decir que de 4 personas dedicadas al comercio en el 

departamento de Puno, una opera en la provincia de San Román 

A fin de relacionar la composición de la PEA de 15 años y 

(*) ORDEP: "Diágnóstico Regional" Capítulos I y II. 
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m~s de la provincia do San Rom~n, con la provincia de Puno y con el total 

departamental se ha elaborado el Cué!dro 6 en el que se puede observar que 

las actividades de la industria y el comercio de la provincia de San Rom~n 

tienen mayor significaci6n que en la provincia de puno y en el total depa.!: 

tamental. As! se observa que en la provincia mencionada el 33.3 ~ de la 

PEA no agropecuaria corresponde a la actividad industrial; mientras que en 

la provincia de Puno es s6lo del 26 % y en total departamental el 33 %. 

As! mismo, la actividad comercial en la provincia de San ~ 

mán constituye el 25 % de la PEA agropecuaria, mientras que en Puno as s6-

lo el 13o7% y el total departamental es del 20.7 %* 

En base a los comentarios expuestos queda bastante claro 

que tanto la actividad industrial como la comercial en la provincia de San 

Rom~n tiene bastante importancia en cuanto a la absorci6n de la PEA de 15 

años y m~s, considerando que la ciudad de Juliaca es el dnico centro come.!: 

cial de la Provincia de San Rom~n, podr~ afirmarse que dicha ciudad revis" 

te una importancia bastante significativa en cuanto a la actividad comer -

cial del departamento. 

l.3o3 Niveles de la Evoluci6n de la Producci6n Bruta Departamental 

Seg6n informaci6n del INP (*), el valor bruto de la produc­

ci6n correspondiente a 1,978 ha sido de BpOOl.l millones de soles, De dicha 

cifra, el 44o31 % corresponde a la producci6n agropecuaria; el 6 % corres­

ponde a la industria; el 3.89 % a la minería; el 2.2 % al turismo y 43.33 

% corresponde a los servicios (Ver cuadro 7). 

Es importante destacar que los rubros más significativos del 

VBP regional, corresponde a la producci6n agropecuaria y a los servicios. 

(*) Los datos globales han sido obtenidos del Documento de Trabajo: 

ttDiagn6stico Regional de Puno" elaborado por la Oficina Descentraliza­

da del Instituto Nacional da Planificaci6n del Par~, en el mes de Ju­

nio de 1,979. 



CUADRO N2 6: COfi'IPOSICION DE LA PEA DE 15 AÑOS Y MAS POR RMlA DE ACTIVIDAD EN El DEPARTAMENTO DE --· ~ - - .. PUNO. 1980. 

·-Ramas de Actividad Total Puno San Rom~n 
Total % % % 
Total 228,445 lOO. DO 42,518 100.00 ' 23.680 1oo.oq __ 

I Agropecuario 151,528 66.33 23,303 55.02 5,970 25.21 
II No agropecuario 1000 00 67,754 29.58 1oo.oo 16,680 •39a23 100.00 15,814 66.78 

1. Pesca o. as 504 1.73 289 0.03 5 

2. Minar!a 30 01 2,034 1.25 208 1.20 189 
1 

3. Industria 32.96 22,273 26.15 4, 362 . 33.77 5,430 1 

4. Electricidad • 0.16 114 0.23 38 0.18 28 
s. Construcci6n 8.48 5,734 9.15 1,526 8.28 1,310 
6 .• Comcercio 20.72 14,004 6.13 13.74 2,292 5.39 25.02 3,957 16.71 
7. Transpol'te 4.73 3,198 5.28 880 6.44 1,018 
B. Estado financ. 1.01 685 1.83 306 1.26 199 
9. Servicioe 28.02 18,938 40.63 6,677 23.26 3,678 

III Sin especificar 9,343 _4.! DO _ __ ---- ___ 3~45 5.75 1,897 SeD~ 
--~- ·-·------- . -·- "---~-._ .... _._ --- --·. --~--~---· ··--

fuente: Elaboraci6n del autor. 

··.,_ 



CUADRO N9 7: VALOR BRUTO DE LA PRODUCCION EN MtLLONES DE ~OLES PUNO 1978 

Sectores Cifras Absolutas Cifras Relativas 

A. Sub tota~. 

Sectores Productivos .~35821 54.47 

l. 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. Pesquería 22.0 0.27 
1 

4. Miner!a 3lls0 3.89 

B. Sub total 

1 
Otros Sectores 39 643.0 45.53 

1. Turismo 176.0 2.20 

2. Servicios 3.647.0 43.33 

Total e,o01.1 100.00 i 
l-

ruante: Oficina Regional Ministerio Agricultura Puno. 
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Sin embargo, las cifras del INP no informan sobre la compo­

sicid'n del subrubro Servicios, que entendemos deben estal' compuestos por 

el comercio, los transportes, servicios financiaros, etc. 

Para efectos de esta Tesis, resulta muy importante mensut'ar 

el valor que apot-ta lt~ actividad comercial al VBP departamentalo Al no en­

contt'arse esta información en forma directa, se ha visto por conveniente, 

deducirla a .trav~s de la PEA dedicada al comercio. Segdn esta, resulta que 

el 6.13 % de la PEA de 15 años y más en el departamento de Puno se dedica 

a la actividad comercial (*)o Es importante remarcar, segdn el Cuadro 8~ 

que el rendimiento medio de la PEA, en el sector Servicios en el año 1,979 

supera los 94 mil soles anuales; dentro de este sector está inclu!do el 

soctor comercial, el cual s6lo es superado por el sector minero cuyo rendi 

miehto medio por trabajador llega aproximadamente a 153 mil soles anuales. 

Cabe señalar que, no obstante que la PEA está mayormente 

doncehtrada en la actividad agropecuaria alcanzando más del 66 % del total 

de la PEA? s6lo genera el 44 % del VBP, mientras que el sector Se~vicios, 

dentro del cual está la actividad comercial que tiene tan sólo el 16 % de 

la PEA, genera el 43 % del VBP departamental. 

(*) Defínese actividad comercial para efectos de esta Tesis, la que da el 

Registro Comercial, respecto a la actividad comercial, seg6n OL 19893: 

"La actividad comercial de bienes es aquella que consiste en transfer~ 

bienes del productor al consumidor para su uso final o para su utiliz~ 

ci6n en la producci6n o en transferencias ulteriores en que no medien 

procesos de transformaci6n a excepci6n de los de envasado, embalaje, 

roturación y fragmentaci6n" 

"Se define actividad comercial de servicios como aquella actividad ec,2 

n6mica consistente en proporcionar al usuario los servicios prestados 

por personas y /o el uso de bienes"e 



CUACí-10 NQ 8: PRODUCTIVIQAD MEDIA DEL TRABAJO POR SECTORES PRODUCTIV.Q.§. 

Valor Bruto de la Poblaci6n Procedimiento 
Sectores Producci6n (VBP) Econ6micamente Medio por 

(Millones de soles) Activa (PEA) Trabajador 
~ 

Agropecuario 3,545.0 151,528 23,395 

Industria 480.1 22,273 21,555 

Pesquería 22.0 594 37,037 

Minería 311.0 2,034 152,901 

Tur~.smo 176.0 -.- -.-
Servicios 3,467.0 36~825 (1) 94,148 

Total 
; 

a,o01.1 228,445 (2) 

fuente: Elaboraci6n del Autor. 
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As! mismo si consideramos el total de los sectores product~ 

res (agropecuario, industria, pesquerfa• minería) que tienen en total el 

84% de la PEA, s~lo genera el 57 % del VBP departamental~ 

1 .. 3.4 Niveles de la Evoluci6n del Ingreso 

Los niveles de ing~eso en el departamentos tanto en los se~ 

tares urbano y rural, pueden ser apreciados a trav~s de los sueldos y sal~ 

ríos promedio que se pagan, al margen de los salarios mínimos (Cuadro 9)e 

En la Gráfica 2 se puede apreciar la evoluci6n de los sueldos y salarios 

mínimos para las ~reas urbana y rural del departamento de Puno, ohservánd~ 

se una tendencia hacia la elevaci6n de los ingresos a partir de 1974, que 

puede ser consecuencia de la vertiginosa alza de los precios que se da a 

nivel nacionalco En cuanto a los promedios de ingreso del departamento, se 

observa que estos son superiores a los ingrEsos mínimos, ya que dichos pro 

medios en 1972 ascienden a ~ 3,692.00 mensuales para empleados y~ 290 pa­

ra obreros. Para ese mismo período los sueldos mínimos son de ~ ~60C>OO p~ 

ra empleados y~ 27?.00 para obreros 0 Sin embargo los ingresos promedio de 

departamento son inferiores a los ingresos promedio del país. 

Si consideramos que en el departamento un alto porcehtaje 

de la PEA corresponde al ámbito tutal, en dode se registran los niveles de 

ingresos más bajo as! como las situaciones de subempleo, se puede afirmar 

que los niveles de ingreso reales del departamento son a6n más limitados y 

reducidose De otro lado, debe indicarse que en el departamento la desigual 

distribuci6n del ingreso es uno de los más significativos a nivel naciona~ 

as! tenemos que, en 1,972 a nivel nacional el 29 % tenía ingresos mensua 

les inferiores a 31 000 soles; el 55.2 % inferiores a s,ooo soles; el 5.2 % 

percibían remuneraciones igual o superiofes a 15,000 soles. En el caso del 

departamento las diferencias mencionadas fueron más acentuadas, pues el 

32.4 % de los empleados ganaban menos de 3 mil soles; el 64.2 % menos de 5 

mil soles y s6lo el 1.3 % tenían ingresos iguales o superiores a 15 mil s2 

les. 



CUADRO N9 9: PROP)EDIO DE 9J EbDOS Y SALARIOS A NIVEL NACIONAL Y REGIONAL PARA 1972 
' ¡ 

PROMEDIO A 
! Trabajadores % 

Nacional (A) Regional (8) 8 
! 

Empleados (X) s.616 3,692 65.'14 

Hombres 6,227 3,718 59.71 

Mujeres 4,099 3.575 87.22 
1 

Obreros (-) 611 290 47.46 

Hombres 623 306 ' 49.12 

1 Mujeres 458 174 37.99 
------- ----

Fuente: Censo Nacional de Poblaci6n y Vivienda 1972. Onec. Elaborado ~r ORDEP. 
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1•3•5 Niveles de Vida y Valores Sociales 

los niveles de vida par astas regiones es lo que po -

dr!a llamarse deficiehte, baja; y asto se debe principalmente al centraliA 

mo existente en el pa!s; adem6s del paco intar6s de los gobernantes por e~ 

ta regi6n del territorio nacionai que hasta hace poco tiempo ni siquiera 

se los toma9a en cuenta; m~s la pujanza de sus habitantes ha hecho que se 

vea un crecimiento econ6mico cambiando en algo las costumbres, pero el ni-

val de vida contin6a est~tica. 

El nivel de vida est~ determinada a codificada par el 

nivel da ingreso par c6pita de las pobladores; este juicio se daría como ~ 

na primera apreciaci6n, o mejor dicho como una observación panorámica a tr~ 

v6s de un indicador económico, que resulta de la asignación proporcional 

del ingreso global entre el n6mero de habitantes. Paro considero qua bese~ 

se en el ingreso per c~pita para calificar o conceptualizar el nivel de v! 

da da Juliaca es divagar porque na nas brindaría una apreciaci6n cabal de 

ella. Por asto, para subsanar asta problema considero que debería hacerse 

una astratificaci6n de la poblaci6n teniendo en cuenta el ingresa, como v~ 

riable signficativa; sin embargo, tqmpoco esta esttatificaci6n sería date~ 

minante porque llegaríamos a por los menos tres tipos de ingresos: altos, 

medianos y bajos. El an6lisis de estas tres categorías, nos dar!a finalmen 

te una conclusi6n relativa para calificar mejor el nivel de vida de la po­

blaci6n desde el punto de vista t~cnico; y a6n as! este análisis podría ~ 

vir de tema de otra tesis. 

En cuanto al nivel educativo, al igual que el nivel de vida 

es bajog de la PEA de 15 años y m6s en la provincia de San Román que en el 

aMo 1980 estaba ocupada en la actividad comercial ascendente a 31 957 persa -
nas comerciantes, el 78.4 % tienen niveles de educaci6n primaria, secunda­

ria comdn y t~cnica; apenas él 1.2 % tienen educaci6n superior universita­

ria y el 21.6 % son analfabetoF o no tienen ningdn nivel de educeci6n. 

Las cifres mencionadas son bastante elocuentes, en tanto 
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que demuestran que los comerciantes de la provincia de San Román en t~rmi ... 

nos generales tiene niveles de vida bajos, ya que es significativo el n6m~ 

ro de come~iantes sin nivel educativo (21.6 %) as! como el n6meto que ti~ 

ne estudios primarios y secundarios (78e4 %); sin embargo, carece de signi 

ficaci6n el n6me~o de comerciantes con educación superior (1.2 %). En el 

Cuadro 10, PEA de 15 años o m~s por ramas de actividad seg6n niveles educ~ 

tivos de la provincia de San Román, se demuestra además que la PEA es de 

23,680 distribu!da en 10 ramas de actividad, de las cuales el comercio oc~ 

pa el tercer lugar despué's de las actividades agrícola e industrial. As! 

mismo podr!a apreciarse en el Cuadro mencionado que la actividad comercial 

no capta la PEA que tienen mejores niveles de educaci~n tal como lo hacen 

los demd's servicios, establecimientos financiaros, transportes e inclusive 

actividades no específicas. 

En cuanto a los Valores Sociales, podr-íamos decir que Juli~ 

ca as una ciudad cuya actividad principal es el comercio y que tienen atr~ 

v~s da su corta historia; tradiciones y valores sociales arraigados en la 

poblaciÓno Básicamente calificaría a Juliaca como una ciudad todavía con -

servadorap cuyos valores sociales son redimidos con prejuiciosidad ante in 

novaciones modernas qua de hecho se contraponen al pensamiento o mejor al 

comportamiento moral de los pobladores. Cabe aclarar qua las innovaciones 

a las que me refiero son la consecuencia 16gica del crecimiento económico 

de la e~ciadad. Ese crecimiento económico, crea evidentemente valores so­

ciales diferentes o también advierte cambios en los antiguos; un ejemplo de 

asto es lo referente a la religi6n, en la pérdida de importancia qua ha t~ 

nido 6ltimamente9 sin que ello signifique que la poblaci6n se olvide y por 

el contrario honren a su fe religiosa de acuerdo a su forma de pensar nev~ 

lucionada" dentro del crecimiento econ6mico mencionado. 

1.3.6 Afiliaci6n de las Compañías 

No se pueda observar una integraci~n vertical y horizontal 

de las C!as., dado las características de la producci6n y al comercio. 
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CUADRO N° 10 

P E A (o) PO R R A M -A S O E A e T 1 V l O A O S E G U N N 1 V E LE S O E E O U C A e ! O 1\l pRO V 
SAN ROMA N 

DCAeTIVIDAD SIN NI./El PRE ESeOLA R SECU.NDARl A 1 NORMAL 
SUPERIOR NO 

TOlA L PRIMARIA !NeO. U N 1 V E R S 1 T AR L ESPEC; F! CA 

LTURA 2,549 42.5°/o 24.9 5.3 0.2 3.1 24.3 5,970 25.2 
42.7°/o 53.1 3.1 - ·- 0.4 0.7 1 00 ° lo 

0.4 0.9 0.7 0.2 0.9 1.7 189 0.8 
12.B 63.4 14.2 0.7 3.6 1.4 1 00 °/c 

i!A MANUFAC. 25.4 25.2 1.5 1 .j 4.2 24.8 :P40 02.5 
28.5 9.8 9.8 o .1 . 0.6 0.8 100 °lo 

1 C'l AD 
0.5 Q.4 . 28 o . 1 

6.7 43.5 47:8 
- ---

1 O O 0/o -·-
4.7 7.3 2.4 0-2 2.1 5.2 1310 5.5 

~UCCLON 21.6 70.6 6.3 1.2 0.7 1 O O 0 lo 

14.3 18.0 21.5 0.2 6.1 16.2 3,957 1 6.7 
ClO 21.6 57.9 18.6 1.2 O. 7 · 100 °1o 

' 

)ORTE 0.8 5 .1 8.6 0.2 . 2.6 2.9 1,01 8 4.3. 
4.6 63.3 29.5 o .1 2. 0.5 100 °/o 

0.1 0.3 3.2 l 0.9 4.9 2.9 199 0.8 
.EC. fiNAM:eiE 3.1 17.8 55.8 1. 8 . 19. 2.4 1 ()O 01o 

!OS 
; 7. 1 11.3 25.3 9 3.7 66.4 8.7 3,678 1 5.1 5 

11.6 39.5 ; 24.0 11.0 1 12.9 0.4 1 O O 0lo 
' 

•EClFlCAO O 4.5 6.9 18.0 3.0 9.6 13.3 if; 9 7 8.5· 
14.4 46.6 33.5 0.7 3.9 1.2 100 °/~ 

TAL 59.8 100 °/o 12,717 100 °1o 3A89 100°lo 431 100 ° /o 760 100 °/o 173 100°lo 23,6 80 100 c¡o 

FU\':NTEcPU B O"'EC TO 1-10 3 CU,\ORO 25 PAG Ll.O LI-!NP 1,080 
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1.3.7 Jamaño de las. Compañías 

Ei tamaño de las Cías, Comerciales existentes la podemos e~ 

timar poi' el volumen de ventas anuales y por el·hlonto del capital de trab~ 

jo el cual l:!e puede apreciar en el Cuadro 11. Los agentes distt'ibuido:ras y 

comerciantes mayoristas mueven voldmenes de venta en t~rminos corrientes 

hasta 1,982 de más de 26 y 42 millones de soles respectivamente; y, ta~ 

manejan un mayor monto de capital de trabajo, mientras que los productores 

detallistas y los comerciantes minoristas mueven ventas de más de 10 y 22 

millones de soles en forma respectiva, e indudablemente menores cuant!as 

de capital de trabajo. 

1.30 8 fuentes financieras y su importancia en el Sector Comerci~~ 

Entre las principales instituciones financieras en la pro -

vincia de San Rom6n están: el Banco de Cr~dito, Banco del SUr, Banco Popu­

lar, Banco de los Andes, Banco Agrarios Banco Minero, Banco de la Vivien -

da~ Banco Central Hipotecario, Banco Nacional de Cooperativas y la Central 

de Cr~dito Cooperativo. 

Como es de conocimiento, los bancos estatales de fomento fi 

nancian mayormente operaciones dé cado uno de los sectores productivos par 

tinsntee. los Bancos Comerciales financian las diferentes actividades pro­

ductivas, dentro de los cuales est6 al Banco de Cr~dito y el Banco del Sur 

qua Jestinaron el 87,4% y 90.6 %, respectivamente, del total da sus col~ 

caciones en las actividades, al 31 de diciembre da 1,982, tal como se pue­

de apreciar en el Cuadro 12 sobre Captaciones y Colocaciones por Activida­

des productivas; el resto de Bancos tienen escaso·movimiento. De esto pod~ 

mas derivar la gran importancia que tienen los bancos comerciales como ftgll 

tes financiadoras de recursos de la actividad comercial, que al 31 de di­

ciembre de 1,982 ha sido financiado en aproximadamente 89 % del total de 

recursos colocados. 



CUADRO N!:! 11: VOLUMENES DE VENTA ANUi\LES Y DE CAPITAL DE TRABAJO POR TIPOS 
DE EMPRESAS COMERCIALES 

Ttipoe de empresas Volt1menes de Capital de Rotaci6n 
Comerciales ventas anuales Trabajo Anulen Olas 

Productores 
Detallistas 10 1390,481 865,873 3.55 103 

Agentes 
Distribuidores 26 1613,721 21 217,810 11.93 13 

Mayoristas 42 1332,051 31 527,671 11.32 32 

Minoristas 221836,601 11903,051 13.91 26 

Total 102 1172,861 81 514,495 11.27 32 
-

Fuente: Elaboraci6n del autor en base a informaci6n de cuadros Nos 24 y 

25. 
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CUADRO NQ 12: fAPTACION Y COLOCACIONES EOR ACTIVID8DES PRODUCTIVAS 

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

fQ.LOCACIONES BANCO DEL SUR BANCO DE CREDITO 

ACTIVIDADES fa % 

Ganadería 26'400.0 4.5 34'400.0 4.8 

Pesquería 1 1320.0 o.2 900.0 0.1 

Industria 26 1164.0 4.5 38 1 600.0 5.3 

Miner!a 1 1 156.0 0.2 16'500.0 2.3 

Comercio 528'000.0 90.6 633 1 600.0 87.5 

TOTAL 583 1040.0 100,0 724'000.0 100.0 

CAPTACIONES 

1,_017 1 000.0 1,264'.000.0 

fuente: Balances de situacid'n y anexos al 31 de d!embre de 1982. 

Elaboraci6n: propia del autor. 



CAPITULO II 

~NALISIS DE LA ESTRUCTURA COMERCIAL DE LOS PRINCIPALES 

PRODUCTOS COMERCIALIZADO~ 

2.1 PRINCIPALES PRODUCTOS: LINEAS V MEZCLAS DE PRODUCTOS 

Se ha escogido el tratamiento de ca~os, en vista que sería impos! 

ble analizar los flujos de cada uno de los productos que ingresen e aeta 

regi6n para proveer el abastecimiento interno, as! como aquellos qua salen 

para abastecer regiones externas. El estudio de flujos tiene la finalidad 

de mostrar el desplazamiento geogr~fico de los productos, desde los princ! 

palea centros de producci6n, hasta los lugares de destino final. De esta 

manera se reflejar~ en forma objetiva la importancia de comercializaci6n 

frente al productor y al consumidor. En el caso de Juliaca; se requiere de~ 

tacar que dicha ciudad es el eje comercial más importante para la distrib~ 

ci6n de productos de origen extra regional qua abAstecen al departamento de 

Puno y ciudades vecinas. En cuanto a la producci6n departamental, destina-

da al abastecimiento exterho~ Juliaca es igualmente importante centro de 

acoplo. Por tal raz6n se ha escogido los siguientes productos: CEMENTO "RU 

MI" tipo portland para construcci6n y arroz. El criterio fundamental para 

escoger eomo casos los productos mencionados, estriba en que son b~sicos y 

prioritarios para la poblaci6n de la regi6n. 

De otro lado se ha creído convenidnte escoger un producto regio 

nal, que siendo igualmente b~sico se despalza hacia centros de consumo ex-· 

ternos, tal es el caso del cemento. As! mismo se ha tomado un producto b~ 

sico que ea producido fuera de la regi6n y que abastece el marcado interno 

del departamento de Puno, tal es el caso del arroz. También veremos la co-

mercializaci6n del fierro da construcci6n y la producci6n y comercializa-· 

ci6n de los·principales productos agrícolas, tejidos y trabajos de pelete-

r!a generados en la zona. 

Se puede indicar que el cemento y fierro de construcci6n constitu ... 



:30 

yen productos que se comercializan en el mercado industrial, donde la dem~ 

da de los mismos constituye una demanda derivada 9 ya que la venta depende 

de la r:<Jmanda de la actividad de la construcci6n? la producci6n se ha loc.2,. 

lizado en Puno (Juliaca) por la existencia de materia prima, mano de ::Jbra 

barata, y de ahí se abastece a las provincias del departamento y a los de­

partamentos de la zona sur del país. 

La producci6n manufacturera de tejidos, as! como la producci6n a­

grícola son b~sicamente domésticos y artesanales, a6n cuando san canaliza­

das al abastecimiento de la zona sur del país, Lima y el exterior. 

2.,2 l!f-IRCAS, ENVASE V OTRAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTOR 

El cemento "RUMI" es elaborado por la f~brica de Cemgnto Sur SeA• 

cuya capecidad de producci6n es de 290 IM/d!a. Actualmente opera de 90 al 

95 % de su capacidad instalcdac En el Cuadro 1:3 9 se muestra los vol6menes 

de cemento, expresados en bolsas de 42~5 Kgs. que son distribu!dos en el 

departamento a través de las nuevas provincias del mismo. Se podría obser­

var que los mayores volúmenes son absorbidos por las provincias. de San Ro­

rnán y Puno~ alcanzando el 81.5 % del consumo del departamento en 11 980 y 

el ?Sol % en 1981~ El consumo de las siete provincias restantes ~s mucho 

menos significativo y están expresados en el mismo Cuadro 13. 

Como podemos apreciar la mencionada empresas, con el prop6sito de 

cortar el uso genérico del producto, ha optado por una estrategia de usar 

dos nombres~ el nombre de marca, junto con el uso genérico "Cemento RUMI"~ 

can lo cual indudablemente diferencia su producto de los competidores. 

As! mismo podemos señalar que la f~brica de Cemento Sur SoAe ca 

mercializa toda su producción con su propia marca, a efecto de promover y 

garantizar la calidad de su producto y, en consecuencia, no comercializa 

cor.,;mc.rcas de intermediarios •. 

En cuanto al arroz . que se consume en el departamento de Puno es 

producido principalmente en el departamento de Arequipa, provincias de Ca­

man~ e Ie12Yo El proceso de pilada se realiza en los molinos ubicados en 



CUADRO NQ 13: OISTRIBUCION CtMENTO RUMI EN El OPTO. DE PUNO 198D-l981 

1980 1981 
localidad 

Volumen % Voiumen % 

San Román 354,652 43.61 400,572 48.26 

Puno 25 5, 843 31.46 275,818 33.23 

Chucuito 62,293 7,66 47,394 5.71 

lampa 38,710 4.76 15,771 1.90 

Melgar 32,285 3.-97 39,505 4.76 

Huancan~ 19,762 2.43 15,936 1.92 

Azángaro 45,297 5.57 27,640 3.33 

Sandia 1,464 Ool8 2pl58 0.26 

Caraba ya 1 . 2,928 o.36 5,229 0.63 

Total 813,234 830,027 

fuente: Registro da Ventas de la Fábrica de Cemento Sur S.A. Caracoto. 

CUADRO N2 14: DISTRIBUCIDN CEMENTO RUMI EN EL OPTO DE CUSCO 1980-1981 

1980 1981 
localidad 

Volumen % Volumen % 

Cusca 567,956 91.60 505,865 87.92 

Sicuani 38,318 6.18 52,705 9.16 

Quillabamba 13,765 2.22 18,569 3.22 

Total 620,039 577,139 



las mencionadas provincias, de donde el arroz es procesado y conducido a 

los almacenes de ECASA en Juliaca. La presentación es de sacos de 50 kg. 

Para el caso del fierro se ha optado por abarcar solamente lo que 

corresponde al departamento de Puno. No se considera los canales de comer­

cialización que pudiera tener SIDERPERU a nivel nacional, ya que ello se 

hubiera logrado con la información directamente proporcionada por la empr~ 

sa pronuctora• 

Respecto a la producción agrícola y de tejidos, no se ·wtilizan 

nombres de marca ni envases especiales por las mismas características da 

la producción. 

2.3 ESTRATEGIA PRINCIPAL DE LINEAS DE PRODUCTOS 

Ya se dijo anteriormente que la f~brica de cemento opera al 95 % 

de su capacidad instalada; se puede decir entonces que tiene una operativi 

dad Óptima, por lo que la estrategia de línea indicar~ el destino de lapr~ 

ducción a través de provincias del departamento de Puna, de otros departa­

mentos e incluso a un país vecinoc 

En lo que respecta al fierro y al arroz, cabe mencionar que por 

ser ellos b~sicos y con un mercado sin competencia, la estrategia quedaría 

fuera de camino. 

Se ha determinado, pues, estudiar dos cosasg los canales de comer 

cialización del cemento y fierrro. Hay que señalar que la comercialización 

de estos dos productos está sujeta al régimen de control por parte del es­

tado. Se considera que es aceptable la afirmación de que la comercializa • 

ción agrega valor al producto, especialmente valor del lugar y tiempo u o-

. portunidad. Es decir que meroed·al desplazamiento comercial desde el punto 

de vista del consumidor, el producto tiene mayor valor en el establecimie~ 

to minorista(donde está a su alcance), que en la f6brica o chacra. As! mi~ 

mo, el producto tiene mayor valor en el momento en que es necesitado que 

en períodos diferidos o antelados. 

Dicho valor agregado lo generan los comerciantes mayoristas o mi-
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noristas 9 quienes adem~s realizan funciones de acopio, almacena 

miento, clasificación, envasado, transporte 9 etc, Por P.l cumplimiento de di 

ahaa funciones, así como por el riesgo implícito en todo acto de comercio y 

de producción, el comerciante establece un margsn de utilidad bruta 9 lo que 

le permite cubrir sus costos y obtener un beneficio. 

No es objeto de esta tesis, analizar los márgenes de comercializa-

ción racional o especulativa, ya que para ello se requiere de otro tipo de 

información que no ha sido solicitada. Además requiere de un minucioso estll 

dio de las estructruas de costos, velocidad de rotación de inventarios, ríe~ 

gas por pérdidas o mermas, etc. que ni siquiera los ministerios de Aliment~ 

ción (Agricultura) y Comercio han logrado establ~cer~ 

Hasta donde ha sido posible investigar, los m~rgénes de comerciali 

zación asignados por el Estado para los productos controlados y regulados 9 

no encuadran en un esquema teórico de racionalizaciÓnc Por lo menos a nivel 

regional no se conoce el procedimiento de fijación de márgenes. Sólo se·li-

mita a reajustar los precios establecidos en el nivel central considerando 

la influencia de los fletes. 

Para el caso de los productos ~ue estamos analizando, la fábrica 

de Cemento Sur s~Ao, genera un solo producto: CEMENTO, no teniendo una 1!~ 

a o mezcla de productos ni mucho menos en base a información obtenida de la 

administración de la misma, se ha realizado y/o planeado estrategias de ex-

pensión, contracción, alteraciones de su produccióna 

En el caso del arroz comeecializado por ECASA, ésta por disposi 

ción legal, ·sólo puede comercializar ARROZo 

2o4 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SEGMENTACION DEL MER -

CADO -
La teoría económica contemporánea tiene que ver con la naturaleza 

de la diferenciación del producto y sus efectos sobre el funcionamiento de 

la economía total; las estrategias, alternativas de diferenciaci6n de pro 

dueto y segmentación de mercado, han recibido menos atención. Un an~lisis 
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empírico de la actividad de comercialización contempor6nea, apoya la hipó -

tesis de que, en tanto que la diferenciación del producto y la segmentación 

del mercado est6n íntimamente vinculadas (quizás h0 sta se~n inseparables)el 

tratar de establecer una distinción entre ambos enfoques puede hacer que se 

clasifique la teoría as! como una mayor precisión en la planeoción de las o 

peraciones de comercialización. No sólo lae·astrategias de diferenciación y 

segmentación requieren de diferentes modos de acción, sino que la dinámica 

de los mercados y la mercadotecnia hacen resaltar la importancia de que e­

xistan grados variables de diversidad a trav~s del tiempo y apuntar que la 

selección racional de las estrategias de mercadotecnia es una condición pa­

ra alcanzar una eficacia funcional m6xima en la economía como un todo. La 

diferenciación del producto y la segmentación del mercado están de acuerdo 

con la estructura de la competencia imperfecta (*). 

En su acepción más 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 inclinación 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-~ 

ferta que indudablemente favorezca al vendedor. 

La SEGMENTACION se basa en ocurrencias en el lado de la demanda y 

representa un ajuste racional y más preciso del producto al consumidor o e­

xigencia del comprador. En términos económicos, puede decirse que la segme~ 

taci6n es desagregante en sus efectos y tiene a provocar la acpetación de 

varios intinernrios de demanda donde antes s6lo era aceptado uno. 

(*) La competencia imperfedta supone una falta de uniformidad en el tamaño 

y la influencia de las firmas o individuos que están comprendidos en la 

demanda y ofertas de un mercado. 

IDEAS MODERNAS DE MERCADOTECNIA • J.H. Westin-Albaumo Editorial DIANA, 

México 1,969. 
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En los casos particulares se está tratando el cemento y el arroz, 

que tienden a ser productos que no se ven afectados por la diferenciación y 

la seg:nentaciÓi1 0 Porque desde un punto de vista estratégico 9 la diferencia­

ción suministra una corta medida de control sobre la demanda de un producto 

mediante publicidad o promoviendo dife~encias entre un producto dedo y sin 

competfudores~ en los casos no han competidoresp son únicoso La diferencia ..,' 

ci6n tiende a caracterizarse por un fuerte empleo de la publicidad y la pr~ 

moción origina precios que se hallan por encima de los niveles de equilibrfu 

asociados a condiciones competitivas., En el cemento y el arroz, los que prQ 

ducen no hacen ninguna publicidad ni promoción, como dije, no han competen= 

cia. 

La segmentación de mercado, por otro parte, consiste en considerar 

un mercado heterógeneo (es el que se señala por una demanda divergente, que 

en los casos tampoco existen), como un ndmero de mercados homogéneos de ta­

maño reducido 1 en respuesta a preferencias de productos diferentes por paz 

te de los segmentos importantes del mercado. A semejanza de la diferencia 

ción, la segmentación con frecuencia involucra el uso sustancial de la pu ¿ 

blicidad y la promoción .. La segmentación de mercado es, en esencia una es • 

trategia de comercialización? la cual es utilizada en su sentido técnico c.9. 

mo representativa de la adopción de la oferta y las exisgencias de consumi­

dor o empleador., 

En el caso de la fábrica de Cemento Sur S.,A.,, ésta utiliza una es-~ 

trategia de mercado concentrado, puesto que enfoca todos sus recursos disp~ 

nibles en un segmento júnBI.''--' da::. m8!':::ado tat:nl. d:;;1 cemento, en este caso a 

abastecer la zona sur del país., El producto que produce y vende esta compa­

ñÍa no lo diferencia de otras marcas por lo cual no util.i.za una ESTRATEGIA 

DE DIFERENCIACION DE PRODUCTOS y·más bien está utilizando debidamente la e~ 

trategia de segmentaci6n geogr6fica donde en cada uno de los mercados loca­

les o extrarregionales que abastece~ coloca un producto homog,neo en todos 

sus aspectos., 
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El mercado oligop6lico del cemento a ~ival nacional, no se ha est~ 

blecido en una guerra de precios, más bien se han dividido territorialmente 

el mercado y cada compañía trato de vender cubriendo sus costos y tasas de 

beneficio exigidos. 

Corno dijimos, la segrnentaci6n del mercado es una esencia de come~~ 

cializaci6n, veremos el flujo del cemento a mercados corno Puno, Cusca,. Apu-

r!rnac, Madre de Dios, Moqueguar Tacna y Bolivia. 

Para determinar el flujo hacia los departamentos antes mencionados 

que se abatecen del cemento RUMI ubicado en la provincia de San Rornán, se 

han elaborado los Cuadros Nºs 14, 15, 16, 17, 18 y 19. En este 6ltirno cua -

dro se podrá apreciar en 1, 980 el flujo rnñs irnpo rtante ~ 65" 03 % es tuvo or.ia.!l 

tado a los departamentos de Puno y Cusca; en 1,981 se repitió este flujo al 

canzando el 67.55 %. Para obtener una visi6n más exacta de esta cornerciali-

zaci6n del Cemento RUMI se ha elaborado la gráfica 3, diagrama que corres -

ponde al flujo desde el centro de producción hacia las provincias del depa~ 

tarnento de Punoo As! mismo, la gráfica 4 que es del centro de producción h~ 

cia los departamentos consumidores. Corno se ha podido observar el ~olurnen 

más importante de producci6n fluye hacia los centros de consumo de los de 

partamentos de Puno y Cusca. Ea tasto de la producci6n se despalza extrarr~ 

gionalrnente. El departamento de Puno absorbi6 en 1,981 el 39.9 % de la pro-

ducci6n total del cemento o sea 830,028 bolsas, de las cuales la provincia 

de San Rornán (Juliaca) torn6 400,572 bolsas o sea el 48.26 % de la produccim 

total de la fábrica. 

En cuanto al arroz, podernos decir que ECASA constituye una empresa 

rnonopólica estatal que se encarga de la comercializaci6n del arroz en Juli~ 

ca y distribuye anualmente 112,800 sacos de 50 kg a las siguientes provin -

cias: San Rornán, Huancané, Sandía~ Lampa, Carabaya, Azángaro. El cuadro 20 

muestra las cantidades que se desplazan a las provincias de la parte norte 

del departamentoo Podrá apreciarse el hecho de que el mejor flujo de arroz, 
• 

se despalza a San Rorn~n (Juliaca) y Huancu-~, 37.24 %. 



CUADRO N2 15: DISTRIBUCION CEMENTO RUf'll. EN EL OPTO DE MADRE DE DIOS 
Y APURIMAC 1980.1981 

-·-·---
1980 1981 

Localidad 
Volumen % Volumen % 

Andahueylas 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 a.34 

Total 176,338 185,677 . 

CUADRO .N!l· 16s DISTRIBUCION DE CEMENTO RUMI EN BOLIVIA l98D-l981 

1980 1981 
Loealidad ' 

Volumen . % Volumen. % 

Sblivia 160,000 1oo.oo 124,854 100.00 
-

CUADRO N9 17t OISTRIBUCION DE CEMENTO RUMI EN EL OPTO DE MOQUEGUA l98G­
~ 

1980 1961 
Localidad 

Volumen % Vblumen % 

Cuejone 224,476 91.30 259,743 97.67 

Moquagua 15,170 6.17 -.- -.-
Ilo 6,220 2.53 6,197 2.33 

Total 245,866 Z65.940 

fuentes Registro da Ventas de ffbrica de Cementos Sur S.A. Caracoto. 
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CUADRO NQ 18: DISTRIBUCIDN DE CEMENTO RUMI EN EL DEPARTAMENTO DE TACNA 

1980 1981 
Localidad 

Volumen % Volumen % --
Toquepala 21,2~8 22.88 97,815 98.,96 

Tacna 71~291 76,73 1,028 le04 

Tarata 362 00 39 

Total 92,911 98,843 

CUADRO NQ 19~ FLUJO GLOBAL DE DISTRIBUCION DE ~EMENTO RUMI POR DEPARTAMENTOS (1980-1981) 
(Unidad de volumens Bolsa de 42.5 K9l' 

!localidad l 
1980 1981 

Volumen % Volumen % 
Puno 813,235 38.60 830,028 39.9 

Cusca 620,039 29.43 575,370 27,65 

Madre de Dios 75,424 3.58 . 75,329 3.,62 

¡ Apurímac 101,338 4.81 110,288 5.30 
1 Moquegua 245,867 11.67 265~940 12.78 

Tacna 1 92,Dll 4.41 98,843 
4,75 ~ . 

Bolivia 160,000 7.5 124,854 6~00 

¡Total !2• 108,814 2'080,652 

fuente: Registros de Ventas de F~brica de Cementos Sur S.,A. Caracoto. 
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CUADRO NQ 20: fLUJO DE DISTRIBUCION DE ARROZ EN EL DEPARTAMENTO DE PUNO A TRAVES DE LA CIUDt:.D DE ----- --~~ JULIACJ.\ l~t!.L 

F ROVINCIAS NQ DE SACOS MENSUALES NQ DE SACOS ANUAL % 

San Román 3,500 42,000 37.24 

f-luancan~ 2,200 26,400 23.41 

Sandía 1,150 13~800 12.23 

lampa 550 6,600 s.ss 

Caraba ya 600 7,200 6.48 

'Azánguro 1,400 16,800 14.62 
·--

Total 9,400 112,800 100.00 
-- ----. ~ ~-~----·~--- -· -~-·----~-~--

ruentes Ministerio de Agricultura. Zona 21 Juliaca. 

-\ ~ 
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La gr~fica 5 muestra el desplazamiento del producto arroz desdeks 

centros de producción y procesamiento hasta los centros de consumo a trav6s 

del dnico intermediario mayorista que viene a ser ECASA. 

En cuanto a la producción de tejidos, es b~sicamente rústica, a~ 

tesanal y doméstica$ agrupándose los productores en pequeñas asociaciones, 

cooperativas y comités artesanales, estando en la actualidad los mismos em 

peñados en la formación de una Federación de Productores de tejidos~ La 

producción está conformada principalmente por chompas y alfombras de lana 

de alpaca, oveja y llama y por trabajos de peleter!a en cuero, la misma 

que se da entre febrero y setiembre de cada año y es comercializada direc­

tamente por los productores a trav~s de ferias locales en Juliaca, donde ~ 

cuden los comerciantes que serán intermediarius para ml próximo paso de co 

mercialización~ Estas ferias son los d!as jueves y domingos de 03g00 a. m. 

a 08~00 a,. m .. 

De la producci6n estimada, señalada en el Cuadro 21, el 65 % es 

comercializada hacia las ciudades de Arequipa~ Lima y otras del pa!s~ y el 

restante 35 % se comercializa en Juliaca al mercado externo por medio de 

intermediarios• quienes suben ostensiblemente los precioso Sobre la comer­

cialización de estos productos no hay realmente un verdadero control, por 

lo que puede decirse que se da en gran escala en forma clandestina, donde 

la formación de precios se establece por la interacción de la oferta y la 

demanda constituyendo un mercado oligopólicoa 

En lo que se refiere a la producci~n agr!cola, podemos decir que 

es generalmente incipiente 1 a nivel artesanal y tan sólo el 3 % del total 

de agricultores utilizan maquinaria agr!cola 5 Los principales productos de 

la zona som papa, cebada, quinua y avena forrajera ( lfer cuadro 22)r, Si !l.~ 

rroduoción de papa y cebada es buena sirve para abastecer el departamento 

de Arequipa por medio de comerciantes mayoristas., Asi mismo la quinua se 

destina a los departamentos de Lima, Cusca y Arequipa, mientras que la ave 

na forrajera es para abastecer la zona. 
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GRAFICA N° 5 
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CUADRO NQ 2lg PRINCIPALES TEJIDOS COMERCIALIZADOS - _,,_ ___ w~=-~>."C.".,....(:._,...,._.....,. _____ _ 

Unidades, Arr::quipa, Destino de Producci~n 

r Iguales, Lima 9 
Estimados y~ Juliaca y exportaci6n 

Chompas 320~000 Unid,. 

Alfombras 1,600 Mts.,2 

Pelete'ría 81 000 Pzas~ 

Fuente~ ~inisterio de Industria Juliaca 

Federaci6n de Productores 

65% 35% 

65% 35% 

GS 
. 

35 % J 

CUADRO NQ 22¡ PRINCIPALES PRODUCTOS AGRICOLAS COMERCIALIZADOS 

Miles de Quintales Hect~reas Cultivadas -
Papa 12o,eee 500 

Cebada 60p000 19500 

Quinua 24,000 1,000 

-Avena Forrajera No registrada -.. -
fuente: Ministerio de Agricultura Zona 21 Juliaca 

.... 

------------
Destino Prit ncipal --
Arequipa 

Arequipa 
1 

Lima, Cusca ? Arequipa 

Zona o regi 6n 1 -----
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2.5 CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS 

Sobre el ciclo de vida de los productos que estudiamos podemos de-

cir que en lo que se refiere al cemento y fierro da construcci6n, ambos pr~ 

duetos no son afectados por la obsolecencia y pueden ser comercializados en 

cualquier ~poca del año. Cabe anotar que en la comercialización del cemento 

se corren más riesgos debido a que el producto puede ser deteriorado por la 

lluvia o ruptura de las bolsas que son de papel. En todo caso el transporte 

requiere facilitar gquipamiento de toldaras y un manipuleo más cuidadoso. 

El fierro es menos riesgoso y requiere menos atención en el transporte y el 

almacenamiento. Solamente deberá añadirse que el cemento podría desactivar 

sus propiedades de fraguado sino es utilizado antes de un año, caso que ge-

neralmente no se da en la comercialización. 

En lo que respecta al arroz sucede de igual manera; se debe tener 

cuidado con su almacenamiento, cosa que no ofrece dificultad para la empre-

sa encargada de la comercialización, pues cuenta con los depósitos correa -

pendientes para un almacenamiento seguro. Su conservación es también segura 

pues como se dijo el clima es seco y además la utilización del producto es 

continua por lo que no hay preocupaciones. 

El ciclo de vida de los productos está referido a las etapas de~ 

INTRODUCCION, CRECIMIENTO, MADUREZ Y DECLINACION. 

Volumen 
de 

Ventas 

GFAFICA 6: CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS 

Introducción Crecimiento Madurez Declinación 
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La fábrica de Cemento SUR SoA. opera desde el año 1 9 9{)~ y podrÍa-

mas señalar que está en la etapa de la MADUREZ. La producci6n de cemento y 

fierro está íntimamente ligada a las medidas de política económica implemen 

tadas por los gobiernose Con el gobierno actual que se da bastante importan 

cia a la industria de la construcciónf la demanda de los mismos está en una 

franca etapa de crecimiento. 

En cua.nto al arroz, ~sta se halla en la etapa de MADUREZ, con ten­
' 

dencia a la DECLINACION por el aumento permanente en los precios del produ~ 

too En lo referente a los productos agrícolas como papa, cebada y quinua, 

en la actual situación econ6mica del país estarían en la etapa de CRECIMIE~ 

TO porque sus precios en t~rminos relativos son más baL"atos que otros pro~-

duetos sustitutos como arroz. 

Los tejidos y artículos de peletería se puede señalar que aunque 

se comercializan en forma casi clandestina, están en la etapa de INTRODUC 

CION y que bien organizada la producción y comercialización podrán entrar 

en una franca etapa de crecimientoft 

En general, las etapas del ciclo vital de los productos motivos de 

análisis están influenciados por los cambios en el nivel de la población, 

de los precios, del consumo personal y de las medidas de política económica 

de cada gobierno que se sucede en el podare 



CAPITULO III 

ANALISIS DE LA ESTRUCTURfl COMERCIAL DE PRECIOS ---- --

3 .. 1 DESCUENTOS V BONIFICACIONES / 

Los descuentos y bonificaciones dan por resultado una deducci6n en 

el precio de lista. La deducci6n puede ser en la forma de efectivo o en al~ 

guna otra concesión tal como una caja gratis de mercadería, o de alguna o-

tra forma que se le pueda ocurrir al gerente de la empresa; pero nada esto 

pasa en los productos que estudiamos, porque en el caso del cemento no hay 

ning6n tipo de ellos; alguna vez alg6n ministerio consigna un descuento de 

un 2 % pero no es significativo, pdr lo que no se toma en cuenta 1 pues esto 

pasa cuando se realiza alguna 8bra de refacci6n de local o alguna cosa de 

poco interés por lo que la cantidad que requieren no pasa de unas 500 bol -

sasi así que no tiene importancia, cosa igual sucede con el arroz y fierroc 

30 2 POLITICAS DE PRECIOS 1 

La estructura comercial de precios est~ establecida por el Estadoo 

De acuerdo al inter~s de control por parte del Estado~ se ha identificado 

tres categorías de productosc 

a. Productos controlados por el Ministerio de Alimentación, dentro 

de los que se encuentran los siguientes: azdcar, arrozp aceite, harinas~ fi 

deos, leche eVaporada, papas, maÍz¡ sémola, manteca y pan. 

b~ Productos controlados por el Ministerio 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 Comercid dentro da los 

cuales se encuentran los siguientes~ sal com6n~ jabones, vehículos tipos ~~ 

B, e, E, detergentes, llantas, productos veterinarios, cocinas de uso domés 

tico, repuestos para vehículos nacionales e internacionales~ conservas, pin 

turas, artefactos el~ctricos y máquinas de casero 

da P~oductos libres entre los cuales se encuentran los siguientes~ 
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productoc de servicios sanitarios, caf~, velas, licores~ lana, hilados en 

general, papel higi§nico, gqlJ.etas y caramelos~ madera, plásticoa en geno -

rol, coca:J artesanías, ropa en general, muebles~ etc. 

En las categorías de productos mencionados {controlados, regulados 

y libres)~ se observa que tienen una gama muy diversificada de márgenes de 

comercializaoi6n» por lo tanto con la informaci6n que se ha podido captar~ 

no se puede establecer un porcentaje promedio de margen a nivel m8yarista e 

minorista~ ;'a que al hacerlo se estaría asumiendo una posici6n arbitraria 

que tendría poca validez para efectos de análisis. 

tos gue se comercializan en Juliaca 

El gobierno ha establecido tres categorías de productos on 

función de su prioridad para satisfacer las necesidades básicas de la pobl~ 

. "' c~on. 

a~ Productos controlados~ Son aquellos productos básicos o 

indispensables para satisfacer las necesidades de la poblac!6n mayoritaria~ 

Los precios de fábrica de estos productos son establecidos por el sector 

productivo y el margen de comercializaci6n por el Ministerio de Comercio si 

se trata de productos básicos no alimenticios. Pero en caso de que sean prQ 

duetos básicos para la alimentación los precios son fijados por el M.iniste-

:do de Alimentación (Agricultura) .. La categoría de prodl.!cto~ controlados i.!!!, 

plica que lo3 precios no ffluctclan en el mercado en funci6n de la ley de la 

oferta y la demandaa Son más bien precios r!gidos 9 establecidos por Resolu-· 

ci6n Minister!al~ y ningún productor o comerciante puede alterarlos en exc~ 

so, porque caería en delito de especulaci6n que tipifica el DL 21411 1 con-

tra la adulteraciónp acapramiento y especulaci6n~ 

b~ Productos regulados. Estos productos tambi~n son básicos 

para satisfªcer las necesidades de la población, pero merecen un tratamien-

to menos ~!gido por parte del Estado, debido a que sus precios no son muy 

significativos o a que en el mercado se encuentra ::;uficiente e entidad de 
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sustitutos que generalmente poseen caracter!sticas intrínsecas semejantes. 

Los precios de estos productos tambié'n son establecidos por el Gobierno, a 

trav~s de los Ministerios de Industria y Comerciar pero los comerciantes no 

necesariamente tienen que esperar la autorización de suba por parte del go-

bierno? sino que previa la presentaci6n justificatoria de sus costos (con 

car~cter de declaración jurada), puede elevar sus precios en caso de que el 

pronunciamiento estatal tarde. La variaci6n en exceso de los precios de es-

tos productos una vez establecidosf son igualmente sancionados por especul~ 

.... 
c~on. 

c. Productos libres. Son aquellos no básicos para el consumo de la 

población, generalmente abundantes en el mercado y con altas posibilidades 

de ser sustituidos por atrase Los precios de estos productos son estableci-

dos por los productores y/o comerciantes en función del libre juego de .la 2 

ferta y la demanda. 

3o3 COMPETENCIA DE PRECIOS CONTRA COMPETENCIA DE NO PRECIOS ~ 
En realidad es una competencia no basada en el precio pues consis~ 

te en mantener un precio constante, pero intentando mejorar la posición del 

mercado enfatizando el producto, su servicio~ la empresa o cualquier otra 

característica no relacionada con el precio. La tendencia de los precios de 

los productos a volverse uniformes, eliminando así el precio como factor de 

competencia, ha fomentado el uso de la competencia no basada en el precio. 

En dicho tipo de competencia• un fabricante intentará desviar toda su curva 

de demanda hacia la derecha. Esto se hace en lugar de aceptar la demanda e~ 

mo un factor dado o de aumentar las ventas reduciendo el precio. 

Tambi~n se piensa que los compradores atraídos por una base no de-

pendiente del precio, son clientes m6s permanentes, ya que un precio más ba 

jo puede ser incentivo "para una sola compra''• La identificación o imagen 

de la marca es un importante factor no basado en el precio, y los mercados 

locales se cultivan a través de la publicidade En el presente estudio no se 

observa nada de esto porque el cemento tienen un fabricante ánico y los o-
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troa productos tienen precios regulados. 

P' 

CRECENTE DEMANDA DE LA COMPETENCifl NO BASADA EN EL PRECIO 

' O' 
o \ 

\ 

\ 
\ 

\ 
\ 

\ 

\ 

, , o• 
' \ f- Unidades nuevas 

e' Cantidaaes (unidades) 

3o4 CONTROL DE PRECIOS J 
El control que realiza el Ministerio de Comercio, se refiere a la 

f.ijación y reajuste de precios de los productos sujetos a regímenes de con-

trol y regulación de precioso Así mismo este sector realiza inspecciones p~ 

riódicas a los establecimientos comerciales para verificar el cumplimiento 

de los p~ecios oficiales previamente establecidos, recurriendo a los tribu·~ 

nales contra la adulteración~ acaparamiento y especulación en caso de dete~ 

ter infraccionesG Adicionalmente el sector comercio en coordinaci6n con los 

municipios contra el cumplimiento de la inscripci6n en el Registro Comer 

cial. Así como la aplicación de normas técnicas de comercializaci6n, tal ca 

mo ocurre en el caso del control de seguridad en la comercialización del 

gas licuado8 Por su parte el Ministerio de Alimentación comparte sus activi 

dades entre los aspectos de producción y comercialización de productos ali-

menticios básicos eh cuanto a la comercialización, está mayormente abocado 

a la fijación y reajuste de precios así como el control de los mismos. 

A diferencia del sector Comercio, el sector Alimentación tiene fa-

cultades para sancionar directamente a los comerciantes que infringen el DL 

123 contra la adulteración, acaparamiento y especulación a través de su co-

mité de sanciones, el que tiene compatene~- de menor cuantía. Para los ca-
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sos de :i.n1':toccinn¡:¡a dG meyur cuant!a recurren al Tribunal Privincial y De -

partamental~ El control de precios tambi~n lo tiene el Concejo Provincial; 

se limita mayormente a evitar la adulteración de los mismos en mercados, en 

las tiendas y lugares relacionados con la venta de subsistencias. · Tamb1én 

interviene la PIP y GC pero estos organismos no son normativos. Solamente 

act6an a solicitud de los sectores de Administración P6blica. Act6an de ofi 

cio cuando se detectan actos de especulación. 



Cf'IPITULO IV 

ESTRUCTURA COMERCIAL DE LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS 

4.1 IJ~STITUCIONES DE MERCADO g Mf\ YORISTAS, MINORISTf\S Y AGENTES INTEI1ME 

DHIRIOS 

En las instituciones de mercado como sabemos, concurren tanto ofe­

rentes como demandantes, en el caso de esta Tesis pondremos ~nfasis en los 

oferentes, de tal forma pues, que previamente daremos algunas definiciones 9 

tales comog empresa comercial y empresario comercial, entre otras. 

a. Empresa Comercial. A nivel teórico parece aceptable la definí -

ción del profesor Francois Perroux ( *), que dice~ "Empresa es una forma dEi 

producción promedio de la que en el seno de un mismo patrimonio, se combi -

nan los precios de los factores de producción aportados por sujetos distin 

tos al propietario de la Empresa, en vista de vender una producción el mer­

cado, un bien o servicio, y obtener una renta monetaria ig~al a la diferen­

cia entre dos series de precios". Esta definición tiene el mérito de hacer 

resaltar, los rasgos caracter!sticos de una empresa económica dedicada a la 

comercialización, dentro de los que se cuentan los siguientesg 

La existencia de un patrimonio que permite al empresario asumir 

el riesgo. 

La combinación económica de los factores de producción. 

La distinción entre quienes aportan los factores de producción y 

el empresario. En el caso concreto de Juliaca, sin embargo, el factor traba 

jo es aportado significativamente por el dueño de la empresa y participa ló 

gicamente en la dirección y en las utilidades. 

la precisión del objetivo de la empresa comercial: vender. Lógi­

camente se da por sentada una previa evaluación del mercado (demanda efecti 

va). 

( *) Barre, Raymond. Eco~omfa Pol!tica. Ed. A riel. Barcelona 1968. Pag. 302. 
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-La maximizaci6n del beneficio o renta monetaria. 

Se ha juzgado conveniente la inclusión y análisis de la definición 

mencionada, debido a qUEJ parece poco explicativa la definición que dispone 

el Ministerio de Comercio con respecto é:Ü Registro Comercial, que diceg "P.§. 

ra efectos del Registro, Empresa Comercial es toda persona natural o jurídl 

ca dedicada al comercio de mercancías y /o servicios". ( *) 

Para comenzar, esta definición deja al margen a las sociedades que 

están realizando operaciones comerciales (de compra-venta) aón no han con ~­

cluído su trámite de reconocimiento como personas jurídicas, y que sin em-·c· 

. bargo no son ni podrán ser personas naturales. De otro lado, el simple h~ 

cho de "estar dedicados" al comercio de mercancías, como la reventa tempo ,., 

ral de boletos, no puede conferir la categorías de empresa comercial a la 

persona que lo ejecuta. 

Para efectos de esta Tesis donde resulta necesario precisar conce.:J 

tualmente un término al cual vamos a referirnos en el análisis, se plantea 

la siguiente definici6n: "Empresa Comercial es una forma de producción de 

servicios, mediante la cual en el seno de un mismo patrimonio, se realizan 

algunas de las funciones de compra-venta de mercancías c~mo almacsnamie~tor 

transporte, clasificaci6n y envasado, acondicionamiento de la mercancía, fi 

jaci6n de precios y asunción de riesg~s, 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 adquisición de las mercancías" 

b. Empresario Comercial. Es la persona que organiza la producción 

del servicio comercial que realiza la empresa, asume los riesgos y ejerce 

el rol ~sJdirección, asumiendo la funci6n de autoridad inherente a su cargo~ 

En cuanto a la organización de la producción del servicio comercial, se en~ 

tiendne las operaciones de~ diagn6stico de la situación económica, estable~ 

(*) Ministerio de Comercio. Normas de Comercio. Dirección General de Come~> 

ciid ~~~~rior. Julio 1,976. Pág. 12. 
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cimiento de un plen de .acc-ión, uryan_i_;>:oc:U~n eum:i:nisb:at.iva y controle 

c. Tipos de empresas comerciales~ Los te6ricos de la comercializa 

ción y Mercadotecnia acostumbran emplear como criterio bÓsico pare estable· 

cer la tipología, los niveles y modalidades de operaci6n de las empresas C?. 

marciales. Así 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 podrían clasifi·· 

car en~ privadas, públicas y sociales (EPS y Cooperativas). 

d. Mayoristas. Para definir este tipo 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 cr~dito a o­

tros comerciantes minoristas''.(*) La característica principal es que esen ~ 

cialmente estas empresas se ubican entre el productor y el minorista o dot~ 

llista. SÓlo en casos excepcionales venden directamente al consumidor fina~ 

Sobre este concepto el Dr. Fischer Rossi diceg "Mayorista es el comercin~~ . 

intermediario que vende al minorista y otros usuarios industriales, insti~. 

cionales y eventualmente a consumidor~s dom~sticos, aunque, en generalr r: 

venden cantidades importantes a estos dltimos" ( **) 

Son también. conocidos como "distribuidores" o "proveedores" espe r• 

cialmente cuando negocian en materia prima, productos semi-acabados, herra~ 

mientas y maquinarias. Esta definici6n como la del minorista ignora el tam~ 

ño de los lotes que los mayoristas negocian y que habitualmente venden pcr~ 

reventa. Las estadísticas muestran que muchos de ellos operan en pequeñG os 

cala y muchos venden a usuarios industriales~-

(*) Criterio no definido por escrito, poro que cuenta con aprobaoi6n ttci­

ta para establecer precios de productos controlados~ 

( **) Fischer R., Konrad. Notas sobre clasificación de Intermedind ns. 

ESAN 1973. Lima. PerÚo Págs. 11 y 12. 
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Los mayoristas prestan a los minoristas un conjunto de servicios, 

a saberg 

- Compras (les evita la concentración y les disminuye el costo de 

tener comprar a m6ltiples productores). 

Clasificación (abarata la división de lotes y reagrupamiento). 

Crédito (generalmente otorgan crédito, lo que resulta muy impor-
' 

tante cuando el productor no lo otorga)~ 

- Asistencia (Asistencia en el planeamiento y desarrollo comercial 

del producto. Promoción. Publicidad. Ideas vendedoras. Material promocional. 

Consejo para la modernización del negocio. Entrenamiento de propietario y 
. 
personal). 

Asume riesgos (Precio. Moda. Deterioro). 

Almacenaje (Mantiene inventarios disponibles que ocupan lugar y 

hay que controlar). 

e. Minoristas. Siguiendo el mismo criterio del Ministerio de Comer 

cio, se define empresas comerciales minoristas como: "Aque¡las que adquie -

ren el prorlucto a un mayorista, atente distribuidor o productor y lo venden 

directamente al consumidor final o usuario". Evidentemente no interesa el 

volumen de ventas, ya que se da el coso de tiendos minoristas que realizan 

operaciones de compro-venta muy por encima de los mayoristas, tal es el ca-

so de la firma SCALA S.A., de MONTERREY S.A., TIENDAS TODOS en Lima, y en 

Juliaca, los supermercados existentes. Sobre este concepto, el Dr. Fischer 

Rossi dice lo siguiente~ "Minorista es un comerciante y ocasionalmente un ..9. 

gente, cuyo principal negocio consiste en-vender directamente al consumidor 

doméstico, es decir, una instituvión cuyos clientes compran el producto con 

el propÓsito de consumirlo y no de volverlo a vender".(*) 

f. Agentes intor.m~rliarios. No existe criterio definido no en el Mi 

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

( *) Fi~~her R., Konrad. O p. Cit. Pé!g 2. 
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di8rios. Sin embargo, la existencia de los agentes do comercio es un hecho 

concreto 9 por lo tanto, para efectos de esta tesis se va a plantear una de­

finici6n derivada del comportamiento de los comerciantes que se califican 

como Agentes Intermediarios en Juliaca~ "Son empresas generalmente filiales 

de una principal productora o comercializadora. Generalmente adquie~en en 

propiedad el producto que se vende que en todo caso pertenece a la princi ~ 

pal. Cumplen el rol de poner en contacto al fabricante con el comrrador in-­

teresado''o Los agentes intermediarios adoptan las ~olíticas de precios, do 

cr~ditos 9 de mantenimiento de stocks 9 selecci6n de clientes, etc., estable~ 

cidos por sus principales. Las ventas se realizan generalmente al por mayor< 

En Juliaca y Puno podrían considerarse los siguientes: SID SUR S.A., EPSA, 

ENCI, etc. 

go Productores üetallistas. Se considera productores detallistas 9 

a la empresa que en una misma unidad econ6mica realiza la funci6n de prod~~ 

ci6n (trnasformaci6n) y la de comercializaci6n al detalle. Estos empresas 

no venden su producci6n a agentes mayoristas o minoristas, como generalmen~ 

te lo hacen los otros industriales. A diferencia de estos 9 estoblecen su 

propia tienda minorista, o habilitan un espacio en su almac~n para atendsL 

al consumidor o usuario industrialo Estas empresas se caracterizan por el 

doble comportami8nto de ser productores y comerciantes. Para ilustrar la de 

finici6n, podría citarse el caso de 11 Zapateríss Pslomino" en Puno que tie"· 

nen f6bricas de calzado y tiendas de vents al p6blico; tambi6n la f6brica 

de velas "La Vencedora" en Juliaca y su respectiva tienda de venta al púhli_ 

ca., 

ho Distribuci6n de tipos de Empresas comerciales seg6n niveles do 

operaci6n. De la encuesta aplic8da a la muestra de 200 empresas comerciales, 

que representan el 7.95'% de un totsl de 2,513 empresas existentes en Julia 

ca a Junio de 1,979, se estsblece (ver Cusdro 23)g 

Que el 77.5% de las empresas comerciales existentes en JuJi. 

ca son minoristas (1~948 empresas). 



• 

~ 

CUADRO NQ 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 D~o % 1 
50 

Agentes Distrib. 6 3.0 % 75 

Mayoristas 35 17.5% 440 

Minoristas 155 77.,5% ¡ 1,948 

Total 200 100.0 % 2,513 
-~~--- L-

fuente: Encuesta 5ocio-Econ6mica a los comerciant~s de Juliaca para efectos de 
esta Tesis. Muestra: 200 encuestas. 
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.... Que el 17,. 5 % de las empresos comercie les en Juliaca, son ma~ 

yoristas (440. empresas). 

Que el 5. O % de las empresas comerciales en Juliaca son pro ·­

dueto ras-detallistas y agentes intermediarios ( 2 % y 3 %, respectivam~nte)~ 

Así mismo, en los Cuadros NQs 24 y 25 podemos observar los yol6men~s de ven 

ta en miles. de soles y los montos de capital de trabajo que manejan, aproxJ. 

madamente las diferentes instituciones de mercado, siendo los agentes dis ~· 

tribuidores y los mayoristas los que operan los mayores volúmenes de comer~ 

cio en ventas y capital de trabajo. 

4.2 CANALES DE DISTRIBUCION DE LOS PRINCIPnLES PRODUCTOS 

4.2.1 Cemento 

Para estudiar los canales de comercializaci6n del cemento 9 

se ha recurrido como fuente de informaci6n a los registros de ventas de fá~­

brica de donde se ha logrado identificar tres canales de intermediaci6n i~ 

portantes y un canal de distribuci6n diretta al usuario. 

a. El Agente Distribuidor, cuyos princirolés son las firmas 

CONSUR S.A., Benjamín Lazo Vizcarro, Osear A. Pariente. 

b. Mayoristas, siendo los ~rincipales~ Serafín Edy Juanito 9 

Consuelo Paredes D. y María c. de Gonzales. 

c. Minoristas, constituído por la mayoría de comerciantes de 

cemento en el departamento. 

d. Consumidores finales y/o usuarios industriales. Dentro de 

este canal figuran las instituciones del sector público tales como munici -

pios o proyectos especiales del estado, proyectos de ejecuci6n privada, ta­

les como los centros mineros. 

A nivel extrarregional, es decir, en los departamentos del 

Sur del país, el cemento RUMI se distribuye en las proporciones que indican 

el Cuadro 13. Se podrá apreciar que las cifras más representativas tanto en 

1 7 980 como en 1,981, corresponden a la distribuci6n ~irecta a consumidn~~­

finales y/o usuarios industriales. En 1,981 este canal directo capt6 6~.19 



" 
CUADRO Ng 24t V~~ MENSUALES DEL COMERCIO OE JULIACA SE~ESTRA i EN MILES DE ~DLES) 

Ventas Tipos de Comerciantes 

tvteMsuales Produ~tor Agentes Dis- f % 
(Miles ~) Detallista tribuido res Mayoristas Minoristas 

-
31 60 l -.- -.- 2 3 1.0 

61 120 1 -.- -.- -.- 3 3 1.5 

121 240 -.- -.- -.- 75 75 37.5 

241 480 ¡ -.... -.- 2 25 27 13.5 

481 960 -.- -.- 6 16 1 22 n.o 
1 

961 1920 
1 

12.5 1 3 21 1 25 -.-
1921 3840 1 -·- 4 6 11 5.5 

3841 7680 1 1 -.- 12 2 15 7.5 . 

1 
7681 15360 1 1 S 3 10 5.0 

15361 30720 1 1 2 4 2sD -.-
30721 61440 -.- 3 2 -.- 5 2,.5 

Total 4 6 35 155 200 100.0 
-... ·-- -· ~ ~ -···--~- . 

fuente: Encuesta Socio-Econ6mica aplicada a los comerciantes de 3uliaca. 



Cl'll.ORO NQ 25: J:STIMADO DEL CAPITAL DE TRABAJO Ut..L L.uru:.m .. .~.u ...... ~---· 

~ Monto T Í P O S D E COMERCIANTES --
Promedio Productores iAgentes - Total % 
Miles de soles Debilist::ts Distribuid. Mayoristas Minoristas 

-55 ...... -.- -.- 3,245 3,245 0.48 

1 151 ..... -.- 151 6_,~p 6,191 0.92 

1 301 i 
903 2, 709 o.4o 

1 

....... -·- 2,709 
601 --·- -.. - ....... 4,808 4,808 o.n 

1201 1,201 !,402 4,804 21,618 30,025 4.46 

2401 -·- -.- 21,6D9 36,015 57,624 8,57 

4801 ... - -.- 43,209 19,204 62,413 9.29 

9601 9.60l. -.- 48,005 38,404 9,610 14.27 

19201 19,201 19,201 57,603 19,201 1 115,206 17.13 
! 

38401 38,401 76,802 
1 115,203 17.13 1 -.- -.-

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 
1 

tstimado 
Para 100% 865,873.42 2 '217, 810.12 31 527,670.88 1'~o:~oso.64 e•sl4,40S.o6 

% 10.17 26.05 41.33 lOO. DO 
--

fuente: Elaborado enbase al cuadro nQ 23 de la presente tesis. 

\ 
\' 

\ 
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% del total de cemento RUMI comercializado, correspondiendo el 22.96 % a 

los agentes distribuidores. Entro estos dos canales mencionados captaron el 

91 0 15 % de la comercialización, quedando para mayoristas y minoristas ape ~ 

nas el 8.85 %. 

Dentro del departamento de Puno, los canales de comercailiza 

ción más importantes, son igualmente el canal directo al consumidor final 

y/o usuario industrial y los agentes distribuidores, quienes manejaron en 

1 9 981 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 -

ción de los canales: agentes distribuidores, mayoristas y consumidores fin~ 

les es más proporcional, representando el 40.90 %, el 26.88% y el 26o72 %, 

respectivamente. La lata participación de los canales mayoristas en rala 

ción a lo que ocurre en el resto del departamento y de la extrarregión, pr~ 

bablemente se debe a que dichos mayoristas canalizan el abastecimi~nto no 

sólo al interior de la provincia sino al resto de la región. Estos mayoris­

tas proveen el ~mento a sus clientes como complemento del fierro u otros ma 

teriales de construcción que también comercializano La gráfica 7 representa 

de manera esquemática los canales de comercialización, a través de los cua­

les se desplaza el cemento RUMI en la región sur. 

4.2 .. 2 Fierro 

En lo que respecta al fierro, para los efectos de estudio co 

rrespondientes al departamento, se obtuvo la información de la Dirección Re 

gional del Ministerio de Comercio la que identifica dos canales ~e interme­

diación. Los {\gentes Distribuidores (Mayoristas) adquieren el producto de lih 

fábrica 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 Máximo E. Vd.ásquez s.r,., manejando entre ambos, alrerlr 

dor del 60 % del volumen que absorbe el departamento de Puno. 



\ G f< A F 1 C A ~·~o 7 

CANALES OECOMEf<ClALlZACION CE.MEI\jTO RUMI 

AGENT M 

CENTRO O[ 1 

o A M 
1 y 1 S o p " \ T R N 
R 1 

o 
f< ' 

1 
1 1 S R 

8 T / 
o 1 1 u S 

1 A T S ~CONSUMIDOR. 
o 1) ) o S A Fll\)ALES 

R u 1 
. 

1 E S Y/0 

e 1 
S 

1 
1 l USUARIOS 1 \ 

e 1 V ( M. 1 ... 1 N DUSTf< rALES 
1 

1 \ 1:1 ~ \ N 
o 

o l A ~ 1 f( 
1-

N t 1 \ !" S ( T 
A 
S 



......... 

CENTRO DE 
PROOLJCCION 

~ 
1· o: 
E 
R 

p 

E 
R 
u 

CANALES 

~ 

G R A F 1 ·~ t, N o 8 
uECOMERCIALIZACúN DEL FIERRU DECONSTRUCClON EN JULIACA 

,-------- -15°/o MARGEN FIEI<I<O.COr<r<UGADO 

AGENTE 
o 
1 

S 
T 
R 
f 

B 
u 
1 

o 
o 
R 

E S 

1 O 0/ o M A r< G E N F 1 E R RO Ll S O 1. 

M 
1 

N 
o 
R 
1 
S 
T 
A 
S 

M 
1 

N 
o 
R 
1 

S 
T 
A 
S 

CONSUMID ORES 
FINALES 
Y/O 
USUARIO 
INOUSTI(fALES 



65 

4.3 SISTE~1 DE OISTRIBUCION OE LOS PRINCirnLES PRODUCTOS 

Los sistemas de distribuci6n de los produ6tos en estudio, no tie­

nen en sí~ una t6cnica sofisticadA ni mucho menos, si entendemos que paro 

crear un sistema para la distribución de productos se necesita de una preo­

cupaci6n profesional como lo haría un t8cnico en Investigación de Operacio­

nes, esta afirmación se hace por lo que se da en la práctica~ en el caso del 

cemento, la distribución es directamente on la fábrica y los que se hacen 

distribuidores del producto por iniciativa empresarial privada son los que 

deben preocuparse del traslado del producto de la fábrica a sus depósitos 9 

para luego esperar que el consumidor compre y vea la manera de hacer el res 

pectivo traslado~ La misma cosa ocurre con el arroz, con la diferencia de 

que los vagonos de carga del ferrocarril los deja en los respectivos depós! 

tos de ECASA. Así, pues, no hay~ sistema de distribución t8cnico, pero Sl 

un sistema de distribuci6n natural del que creo no hay necesidad de deta 

llarlo porque en oúalquier lugar o pequeña empresa, incluso, de tipo indivi 

dual se puede dar. 

4.4 SISTEMA DE OISTRIBUCION FISICA DE TRANSPORTE 

Como en el punto anterior no existe nada de t8cnico ni tampoco que 

llame la atenci6n por alguna característica resaltante. Pero si hablamos te 

óricamente, cualquier entendimiento entre personas puede llegar a convertir­

se en sistema, aunque sea natural, rústico o lo que quiera llamarse, es, al 

fin y al cabo sistema. Lo que se realiza en Juliaca en cuanto al cemento es 

que un grupo de choferes-propietarios de camiones se reunieron para ponerse 

de acuerdo en lo que cobrarían por el flete de cada bolsa de cemento que 

llevarían los nueve kil6metros que hay de la f5brica a la ciudad de Juliaca; 

el impedimento o aceptaci6n del ingreso rle otros camiones, todo esto en a­

cuerdo e on la fábrica. 

Por lo que se refiere al sistema de distribución física del trans­

porte se realiza en forma simple hasta ahora.·No ocurre lo mismo con eJ ~­

rroz porque la distancia de los depósitos de ECf1Sf\ a la ciudad es de dos kl 



lómetros por lo que los comerci~ntes usan el transporte que mejor les con ~ 

vengag camiones, autos o triciclos~ estos 6ltimos sí se pusieron de acuerdo 

para el cobro del tnmsporte a fin de evitar competencias desleales. 

4o5 CARACTERISTICAS DE LA ADMINISTRACIO~DE LA DISTRIBUCION FISICA 

Administración de Distribución Física 9 es un concepto nuevo dentro 

del argot técnico 9 así pues, en primer lugar diremos que es un términ empl~ 

ado para describir las actividades relativas al movimiento de la cantidad 

correcta de los productos adecuados al lugar preciso en el momento exacto9 

so tal su importancia que 9 como un ~emplo 9 se puede hacer una comparaci6n 

muy sutil diciendo que la distribución física es esencialmente un problema 

logístico 9 así un ejército no puede darse el lujo de tener una división er 

una posición donde tiene armas pero no municiones o camiones o gasolinao De 

la misma manera 9 un negocio se encuentra en una posición débil cuando tiene 

pedidos pero no mercancía que embarcar~ 

La distribuci6n física entonces 9 es la administración del flujo f.f. 

sico de productos y la creación y operación de sistemas efectivos de flujo 0 

En su ámbito total, la distribución física de los fabricsntes involucrará 

no sólo el movimiento de los bienes terminados al final del proceso de pro~ 

ducción hasta llegar al consumidor final. La tarea de distribución físico 

puede dividirse en cinco etapasg 

1Q Determinar las ubicaciones de existencias y establecer el siste 

ma de almacenamiento. 

2Q Establecer el sistema de manejo de materiales. 

3Q Mantener un sistema de control de inventarios. 

4Q Establecer procedimientos para tramit~r los pedidos. 

SQ Seleccionar el medio de transporte. 

Dsspu~s de este marco teórico podemos ver la importancia que tiene 

la administración de distribución física9 es pues 9 acentuado y por lo que 

se ha aumentado el respaldo respectivo; una razón para este aumento es n'.IP, 

los gastos de distribución física son un factor de importancia del costo de 
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muchas industrias. Para muchos productos, el grupo mayor de los costos o~c-

rativos es el respaldo a los de distribuci6n física. rora otros productos, 

estos costos alcanzan tanto como la mitad de precio de mayoreo cuando se re 

alizan actividades de transporte y almacenamiento. 

A trav~s del tiempo la odministrnci6n ha alcanzado significativos 

logros en el progreso hacia la optimizoci6n de los actividades de costo 

producci6n. La distribución física es la nueva (y quizás la 6ltima) fronte-· 

ra para disminuci6n de costos. Y la más importante, la estrecha relBción ei~ 

tre la empresa y el servicio al clienteo 

Pero, como podemos vor este campo está en los nuevos av2ncss do 

crecimiento industrial y comercial por lo que me atrevería a decir que so1· 

cosas que en Juliaca no se conocen y si se conocen s6lo es como informaciór 

te6rica¡; esto se puede demostrar con sólo decir que ni siquiera se ha pensf. 

do poner una oficina de distribución de cemento por parte de la fábrica ri~ 

Sicuani o Cusca o por lo menos en la misma Juliaca. 



CAPITULO V 

ESTRUCTURA PROMOCIDNAL 

5.1 CARACTERISTICAS DE LA FUERZA DE VENTAS PERSONALES 

Teóricamente la característica de la fuerza de ventas personales, ~ , 

tienen dos tareas~ la ejecución de estas involucran distintos problemas y 

t~cnicas, adem~s de que las condiciones personales para lograr una realiza 

ción satisfactoria de estas tareas est~n bien definidas y song la realiza-

ci6n de ventas y el mantenimiento de las mismasQ 

Se puede decir, entonces~ que el vendedor necesita ser~±r y cultl 

var a su clientela actual, debe conservarla y, si es posible, expandir su 

volumen de operaciones con dichos clientes. 

La fuerza de ventas personales en los productos, materia de obsey 

vnción de esta tesis, son cero, porque son productos que tienen una dem2n~-

da asegurada y sÓlo tienen a sus respectivos agentes distribuidoreso A los 

responsables de la comercialización del cemento, arroz o fierro no les in~ 

teresa agentes vendedores para realizar ventas ni mucho menos la ere~~:~: 

de nuevos ~s nuevos clientes~ en el caso del cemento la f6brica ni siquie~ 

ra se da el trabajo de tener una oficina en la ciudad y en cuanto a buscar 

nuevos mercados tampoco~ ya que como se dijo trabajan con el 95 1o de su ca 

pacidad instalada y no le interesa que se pueda ampliar esta capacidado 

En lo que respecta al arroz tiene su oficina de distribución y de 

manda asegurada a tal punto que para que los vendedores tengan su cupo 9 t~~ 

nen que recabar un carnet anualmente con la cuota correspondiente que e-

llos estimen conveniente. 

Q¡ fierro ya dijimos hay varias personas que comercializan este 

producto 9 pero como la fiebre de construcción en Juliaca es fuerte, no tig 

nen necesidad de recurrir a ventas personales~ 
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5.2 DSPECTOS OE LA PUBLICIDAD. 

Si nos remontamos en la historia hasta antes del momento del desa-

rrollo industrial, transporte a precio bajo y división del trabajo, cuando 

las comunidades eran bastante autosuficientes desde el punto de vista econ~ 

mico, encontraremos que ya se usaban algunos de los instrumentos propios de 

la publicidads no existía la necesidad de diseminar información acerca de 

productos o seDvicios sobre una base masivae Las necesidades de los consumi 

dores eran mínimas y la fuerza de la oferta por lo general estaban a la ma-

no. 

Así pues, la publicidad tiene asignada determinadas funciones con 

respecqo a la sociedad$ La m~s importante de ellas son el comunicarse sobre 

una base masiva para: informarp persuadir y educar a los consumidores. 

La necesidad de diseminar información acerca de productos y servi-

cios sobre una base masiva y organiaada, fue surgiendo de acuerdo con el cr~ 

cimiento de la concentración industrial y la diseminación o difusión de 

compradores. Otra función encomendada a la publicidad dentro de nuestra ao-

tual sociedad, es la de persuadir. No existe un claro límite de demarcación 

entre información y persuación. A menudo es altamente persuasiva la primera 

pero se dan importantes diferencias entre ambos. Persuadir es urgir, acons~ 

jar, inducir o dar razones para emprender una acción específica. Tambi~n p~ 

recería adecuado agregar a ~stas la función de educar al consumidor,Ja cual • 
est~ estrechamente vinculada con las funciones de informar y persuadir~ Qui 

z~s tambi~n podría calificársela de persuaci6n "ilustrada", porque no s6lo 

le atañe el trasmitir informaci6n o estimular a la gente para que act6e,sin 

reflexionar, sino manera muy principal le corresponde el desarrollo del 

buen juicio de los consumidorese 

~n lo.qus respecta a los casos estudiados, la publicidad no es de 

gran necesidad, por las mismas razones que se desprendene El cemento es una 

mercancía que tiene un mercado asegurado, no tiene competencia y tiene el 

precio controlado por el Estado' cosa sim~~ar ocurre con el arroz y el fi~ 
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rro., 

Es pues, que con nuestros ejemplos no se da, especialmente non el 

cemettto, la tan conocida frase de que la publicidad aumenta la competencia 

y estimula un mejoramiento constante del productoo (*) 

5.,3 CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS 

Las características principales son las de explicar al cliente,rno~ 

trarle y venderlec La promoción de ventas es un instrumento de la Promoción, 

incluye actividades específicas como, por ejemplo, folletos 9 volantes, rnat~ 

rial enviado por correo, ateo, todo esto confiere más ofi~9cia a la venta 

personal y masiva mediante la coordinación y la cornplementación de ambos e~ 

fuerzas. Los especialistas en promoción de ventas coadyuvan los esfuerzos de 

los vendedores y los especialistas en publicidad. 

En nuestro caso, Ion productos cuestión del estudio no requieren 

de estas sofisticadas técnicas por su demanda asegurada. 

5.4 MEZCLAS PROMOCIONALES TIPICAS PARA EL CONSUMIDOR V COMPRADOR INDU~ 

TRIAL 

Las mezclas promocionales son factores interrelacionados de tal ~~ 

nsra que sirven para llegar al fin qua se propone el ejecutivo o el direct~ 

rio de una empresa. Una mezcla bastante objetiva para el consurnidor estaría 

compuesta en imprimir, hablar y entregar~ 

Artículos 

~s.!:LITJEE§l 
rutinaria 

Varemos a manera de ejemplo lo siguiente: 

a. Artículos de uso corriente. A menudo se encuentra en etapam 

madurez comercial!~ con amplios mercados potenciales. La mez~· 

cla promociona! sería la venta masiva 

bo Artículos adquiridos por impulso. Generalmente requieren de 

persuaci6n personal para la venta al minorista. 

c. Artículos de compra urgenteo Son prorluctos necesarios en ciL 

cunstancias especiales. Requieren escasa promoci6n entre los 

consumidores., 

(*) Sandage, C.H. El papel de la publicidad. Advertising Publications Inca 



r.rtículos 

Adquiridos 

por vía de 
. , 

comparaclon 

o. Artículos homogéneos. Se ofrecen en autoservicios y en su 

permercados. 

b. Artículos heteróg~neos. Hay un criterio m6s amplio que lo 

mera consideración del precio 7 o sea se busca calidad. 

5.5 AOMINISTRf\CION DE LA f\CTIVIDAD PROMOCIONf\L 

La promoción es un factor fundamental en cualquier mezcla comer 

cicll., La mayoría de los consumidores y los clientes intermedios pueden ele-· 

gir entre muchos productores. Si desea tener ~xito un fabricante 7 no s6lo 

debe ofrecer un buen producto a un precio razonable, sino que t~mbi~n debe 

explicar las características del artículo a sus posibles clientes., 

La naturaleza de la tarea de promoción debe concordar lÓgicamente? 

con la estrategia que se está elaborando para satisfacer las necesidades y 

las preferencias de un mercado. El contenido de la comunicación debe formu~ 

larse explícitamente, como parte de la estrategia de planeamiento. 

Para obtener una mezcla eficaz se necesita un ~riterio de profundr 

conocimiento para lograr la decisión estratégica que deba armonizar con o .. 

resto de la estrategia comercial. Creie el punto de vista conceptual puede <" 

f:iirmarse que el problema consiste en equ.i.liiJ.rar los di fe rentes usos de los 

recursos escasos entre los distintos eLeme-ntos de una mezcla comercial, p:-g_ 

curando ajustar las cantidades asignados a ·cada uno para obtener una máxima 

rentabilidad~ Esta tarea exige criterio y experiencia considerable para la 

cual se necesita una eficiente labor de un administrador comercial. 

Por el nivel de desarrollo de la actividad comercial, y de las uni 

dades económicas que la sustentan, la administración de esta actividad es 

incipiente, que sumada a las características de los principales productos 

comercializados, no requiere de una ndministraci6n de la distribuci6n y n~r 

moci6n sofisticadas. 



CONCLUSIONES 

1º De la producción generada en el departamento de Puno, los sectores 

productivos (agrorecuario, industria, minería y pesquería) tienen una redu­

cida participación en la formación del VBP, aún cuando tienen una mayor co~ 

centración de la PEA, pues contribuyen con aproximadamente el 57 % del VBP 

d~artamental no obstante concentrar m6s del 84% de la PEA. 

2º El sector servicios 9 dentro del cual est6 incluída la actividad del 

comercio, genera el 43 % del VBr departamental con tan solo una participa ~ 

ción del 16 % de la PEA, constituyendo ~sta que se dedica a la actividad co 

marcial el 6.13 % de la PEA total del departamento. 

3Q Si se tiene en cuenta que la actividad agropecuaria agluti~o m6s 

del 66 % de la PEA y que est6 mayormente concentra~a en las zonas rurales 

del departamento, generando sólo el 44 % del VBP, se deduce que ~sta 9 así 

como las otras actividades productivas tienen una baja productividad a dife 

rancia de las actividades de servicio, dentro de las cuales la comercial es 

una de las m6s importantes, y que la PEA de la provincia de San Rom6n cons­

tituye el 10 %, aproximadamente, de la PEA departamental y se halla ocupada 

en més del 37 % en actividades de servicio y el 17 % en 1~ actividad comer­

chl. 

4º Indudablemente que la baja productividad media del trabajo que im 

plica bajos salarios en la actividad agrícola, es por la sobre saturación 

del trabajo sobre el factor fijo~ tierras aptos para la agricultura, lo cual 

origina los movimientos migratorios dol campo a la ciurlad del departamento 

y del país~ y, por otro lado, el rlesplazamiento de mano de obra de las acti 

vidades productivas hacia las actividades de servic¡os 9 dentro de las cua 

les la actividad comercial capta la PE~ con menores niveles de educación• 

5Qi[n la provincia de San Román 1 cuya capital es Juliaca, la actividad 

comercial tienen ocupada el 17 % de la PEf\ provincial siendo la tercera de~ 
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pu~s da las actividade~ agrícola y manufactursra. Con asta, las compañías 

comerciales que suman aproximadamente 2,513 empresas, el 77.5 % son minori~ 

tas que mueven un volumen de ventas anual promedio por minorista de aproxi­

madamente 23 millones de soles; el 17~5 % son mayoristas con un movimiento 

anual promedio de más de 42 millones de soles; y el S % son agentes ínter~ 

diarios y productores detallistas con ventas anuales promedio de más de 26 

y m~s de 10 millones, respectivamente. 

69 La producción agrícola de la zona¡basada fundamentalmente en papa, 

cebada y quinua, es en un 97 % artesanal y es comercializada por comercian­

tes mayoristas hacia los departamentos de Arequipa, Lima y Cusca en su ma­

yor parte, quedando saldos menores para el autoabastecimiento ·de· la zona 

por medio del trueque y comercio al menudeo. 

79 La producción industrial generada en la zona, tomando como referen­

cia la producción del cemento de la fábrica de Cemento SUR SoAo localizada 

en Juliaca, que supera las 90 mil toneladas m~tricas anuales, es comercial! 

zada en el mismo departamento en aproximadamente 40 %; y extrarregionalmen­

te a los departamentos de Cusca, Madre de Dios, Apurímac, Moquegua, Tacna y 

Bolivia en un 60 %, principalmente en Cusca y Moquegua que en el año 1,981 

absorbieron el 28 % y el 13 %, respectivamente, de la producción comerciali 

zada de cemento. Dentro del departamento de Puno, la produ~ción de cemento 

es comercializada en más del 48 % y del 33 %, respectivamente, a las ciuda­

des de San Román y Puno. 

89 La ~aducción de arroz proveniente de Camaná e Islay (situadas en A­

requipa) alamcenadas por ECASA en Juliaca con un promedio de 5,640 TM/anua­

les~ eon comercializ8das en las provincias del departamento donde Juliaca, 

Huancané, Azángaro y Sandía absorben las mayores cantidades (37 %, 23 %, 15 

% y 12 %, respectivamente)o 

9Q La producción de tejidos que es exclusivamente artesanal y a nivel 

dom~stico es comercializada por mayoristas y minoristas principalmente a las 

ciudades de Arequipa y Lima en aproximadamente el 65 % de la producci6n es-
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timado; y el 35 % se vende en Jt.iliaca ai mercado externo• Dicha producci6n 

ea ttransada en concentraciones feriales los d!ns jueves y domingos y los 

precios se establecen por el libre juego de la oferta y la demanda. 

lOQ Las cow.pañ!as comerciales más importantes corno son la Fábrica de 

Cemento SR S.A. y ECASA, han segmentado territorialmente al mercado, pues 

la primera abastece al departamento y departamentos de la zona sur del pa­

Ís y ECASA abastece de arroz tan s6lo al departamento; cada una de las cu~ 

les se ha especializado en la producción y/a comercialización de un solo 

producto• cuyos precios están bajo control de los organismos gubernamenta-

les correspondientes; as! corno de otros productos básicos que satisfacen 

las necesidades de la mayoría de la poblaci6n. 

112 La venta de la producci6n del semento no está en función de polí-

ticas especiales de precios ni tampoco basada en descuentos y bonificacio~ 

nes; es comercializada a trav~s de tres canales de intermediaci6n irnportau 

tes (agentes distribuidoras, mayoristas y minoristas) y un canal de distr! 

buci~h directa al usuario. As! en 1,981 el canal directo a consumidores y/ 

o usuarios industriales captó más del 68 % del total de cemento RUMI come~ 

cializado; los agentes distribuidores cerca del 23 % y tan s6lo el 9 % co-

mercializaron los mayoristas y minoristas, a nivel extrarregional; mientres 

qua a nivel de Juliaca la participaci6n de los agentes distribuidores y ma -
yoristas son m~s altos alcanzando el 41 % y el 37 % del total comercializ~ 

do. 

129 La producci6n de fierro que es adquirida en Chimbote, es cqme~i~ 

lizada principalmente por agentes distribuidores y mayoristas, dos de los 

cuales manejan cerca del 60% del volumen que absorbe el departamentoo 

139 Los sistemas de distribuci6n de los principales productos agr!co-

las, industriales, artesanales, etc. que se producen y/o comercializan en 

la zona son rudimentarios, no organizados ni planificados debidamente, de­

bido a la falta de administración especializada y profesionalizada a nivel 

de empresas y del gobierno y porque las características de la cornercializ~ 



Dada la:aignficativa importancia que tiene Juliaca como centro estraté 

gico de acopio, almacensmiento y distrihuci6n de productos en el departnmo.!l 

to y en la reoi6n sur del país, os conveniente queg 

1º ~planifique y organice la ACTIVIDAD PRODUCTIVA Y COMERCIAL del sec 

tor agrícola y la producción de TEJIDOS y artículos de peletería, la cual de 

be ser realizada por los organismos estatales correspondientes. 

2º Se implemente un Sistema de Informaci6n en cada uno de los organis­

mos gubernamentales pertinentes 9 que permita la RECOPIL~CION Y PROCESAMIEN­

TO DE. DATOS DE LOS PRODUCTOS comercializados en la zona, y a otros departa­

mentos del país, especialmente de aquellos cuya producción es artesanal tal 

como la agrícola y los tejidose 

3Q Se organice el Sistema de Distribución de la Producción generada y 

no generada en la provincia de San Rom~n 9 a trav~s de una ESTRATEGIA DISTRI 

~TIVA que comrrendag 

a. La planeaci6n 9 organizaci6n y control de las INSTITUCIONES DE 

MERCADO para la producci6n de cemento, arroz 9 fierro; sobre todo con mayor 

6nfasis en la producci6n y mercadeo de los productos agrícolas y de tejido~ 

bo La implementaci6n del Sistema de Distribución Física en las áre­

as de almacenamiento y transporte para la comercialización del ARROZ, delos 

~roductos agrícolas de la zona y de la producción de tejidos. 

4Q CONFORMAR UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA ESTATAL O PRIVADA DE LA PRO­

DUCCION DE TEJIDOS y artículos de peletería bajo la cual estarían organiza­

dos los productores~dqm,sticos, de tal forma de poder implementar una ESTRA 

TEGI/~ TOTí-\L DE MERC{IDOTECNIA DE PRODUCTOS Y MERCJ1DOS, DE PRECIOS 9 DE DISTAl 

BUCION Y PROMOCIONAL, cuyo objetivo fundamental sería mejorar el nivel do 

ingresos y de illda de los productores artesanales. 

5Q CONFORMAR UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA ESTATAL da los principales 

productos agrícolas tales como la papa 9 cebada y quinua 9 cuyos objetivos 
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ci6n no lo exigen~ 

l4Q L.~s ccmpoñícs comorcinlos orsuniZD'_!as no utiliz.an la fuerza de ven 

tas personales ni la publicidad ni la promoci6n de ventas para realizar o 

estimulor sus voldmoncs de venta; la fnltn d~ comp~tencia as! lo impone~ y 

en consecuoncio no existen pues una verdadera y efectiva actividad promoci~ 

nal. Si esto ocurre con las compañías comerciales m&s o menos organizadas, 

menos se puede esperar de las uniclades econ6micas que sustentan actividad 

comercial de los productos semi-manufactur3dos, artesanales y agropecuarios. 
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fundamentales sean de beneficio a los agricultores y a los consumidores fi-

naleso 

6Q Propiciar el apoyo efectivo por parte del Estado para que a través 

del Banco Agrario y del Banco Industrial se canalicen los recursos financie 

ros para propiciar y fomentar la producción racional de los productos agrí­

colas y tejidos~ así como de su comercializgci6n. 
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