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Presentacién

GUAYAQUIL FUTURO es un proyecto concebido para analizar alguno de los
problemas que afectan a la comunidad guayaquilefia. La distribucién urbana de
. alimentos, es uno de ellos. .

Los problemas de la comercializacién de productos, se tornan m4s evidentes, en
un proceso inflacionario, descamando sus efectos sociales: salarios bajos,
precios altos al consumidor y precios bajos al productor, insuficienciaalimentaria,
etc..

Los autores de este trabajo pasan revista de los principales problemas de esta
inadecuada comercializacién y proporcionan al consumidor informacién sobre
las formas de abastecimiento, que permiten un proceso de compra mas econé-
mico.

La intervencién del sector publico en el abastecimiento urbano, apoyando
procesos de comercializacién més directa, entre el productor y el consumidor
(FERIAS LIBRES), asf como los controles que sobre los precios de algunos
productos de la canasta bisica se ejercen, son instrumentos que apenas logran
retardar el incremento de precios, limitando por lo tanto sus efectos reguladores
en el mediano y largo plazo. Sin duda; estimular la oferta, modernizar los
mecanismos de distribucién mayoristay minorista, ampliar la informacién sobre
los precios, utilizacién de nuevos sistemas en el manejo de los productos, nuevos
procesos de clasificacion, embalaje y peso, favorecerin el abastecimiento
urbano que, en el caso de Guayaquil, tiene sus propias especificidades.

Es para ILDIS altamente satisfactorio presentar a Guayaquil y al pais el trabajo
de Carlos Rojas, Marco Arteaga y Alfredo Becker, sobre el "Abastecimiento
Popular Urbano en Guayaquil”, con la esperanza de que este intento por
descubrir las complejidades de este problema, estimule ofras investigaciones



que proporcionen el aporte técnico necesario que permita modernizar los
diferentes circuitos de comercializacion, en beneficio de toda la poblacién.

Por iltimo, expresamos nuestro reconocimiento a Jorge Villamizar, quien éctué
como comentarista en el foro que sobre este tema se realizé en Guayaquil, el 19
de diciembre de 1990.

Dr. Reinhart Wettmann
Director de ILDIS



INTRODUCCION

ste documento integra la serie

de trabajos sobre los problemas
de Guayaquil, que viene realizando
el ILDIS Instituto Latinoame-
ricano de Investigaciones Sociales
con el propé6sito de contribuir en la
basqueda de las correspondientes
soluciones.

En el presente caso, se ha abor-
dado ¢l problema de la
distribucién urbana de alimentos
de la Ciudad. Dada la complejidad
del tema y las limitaciones de tiem-
po y de otros recursos para la
investigaci6én, clla ha debido
centrarse en unos pocos, pero re-
presentativos, problemas genera-
les. Siendo asf, las observaciones
finales no tienen el cardcter de
definitivas, em términos de
proponer obras o construcciones.
Lamentablemente, faltan antece-
dentes para decisiones de esa
naturaleza. Asf{ por ejemplo, la
idea de modernizar la funcién
mayorista nunca ha sido respal-
dada por un estudio de prefac-
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tibilidad que diera informacién de
cierta precisién acerca de las alter-
nativas posibles y de la magnitud
de las instalaciones y, muy par-
ticularmente, de la rentabilidad
general del proyecto.

En consecuencia lo Gnico concreto
que se podrfa recomendar es la
realizacién de proyectos
especificos para determinadas
soluciones.

De otra parte, las observaciones
finales, se refieren a las politicas de
intervencién minorista que, en la

actualidad, constituyen un
problema de gran importancia so-
cial y, simultincamente, un

elemento clave ea la lucha anti in-
flacionista.

El trabajo que aqui presentammos
estd centrado en una explicacion
general sobre el problema de la
comercializacién de productos a
nivel popular en esta ciudad; los
circuitos que conforman introduc-



tores, mayoristas, minoristas -aquf
se incluye a tenderos y carniceros
de barrio- y la intervencién del Es-
tado a través de Enprovit y la
Direccién Nacional de Control de
Gestibn en  sus  diferentes
modalidades de expendio.

La investigacién se ha realizado a
través Je encuestas a introduc-
tores, mayoristas, comisariatos,
minoristas (tenderos) y con-
sumidores, en los principales mer-
cados de la ciudad: Mercado Sur,
Caraguay, Mercado Pedro Pablo
G6émez y Camal.

Las encuestas a tenderos minoris-
tas y consumidores se realizaron en
los cuatro sectores de la ciudad,
con el fin de recabar informacin
sobre la fluctuacién de precios de
acuerdo al sector.

En lo que concierne a la
intervencién del Estado, hemos
realizado investigaciones e¢n una de
las modalidades de expendio que

- son las Ferias Libres y catrevis-
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tamos a funcionarios de Enprovit y
la Direccién Nacional de Gestién
del Litoral y la Ferias Libres.



1.- PROBLEMAS DE GUAYAQUIL
EN LA COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS




1.1- Ubicacién del Problema

1.1.1.- Los Problemas de Guaya-
quil en la Comercializacién
de Productos Alimenticios.

De acuerdo a los niveles de ingreso
de los principales estratos socio-
econémicos de Guayaquil, el gasto
en alimentos constituye una
elevada proporcion de los ingresos
familiares, que va mucho mis alld
de la mitad de los mismos.” En
otras palabras, una de las
preocupaciones centrales de la
mayor parte de la poblacién de la
ciudad ser4 la de encontrar las for-
mas mis econdmicas de comprar
los productos que le aseguren su
subsistencia.

En tales circunstancias, en
cualquier anilisis de problemas de
Guayaquil, deberd considerarse la
cuestién del  abastecimiento
popular o su sistema de
comercializacion de productos
alimenticios como asunto de vital
importancia,

Para cumplir con los objetivos
propuestos hemos elegido los
siguientes problemas - indicador.

a) Anilisis de las relaciones entre
Introductores, Mayoristas ur-
banos y los diferentes tipos de
Minoristas en los diversos
grupos de alimentos.
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b) Las variaciones de precios
segin las diferentes
modalidades de minoristas y
segan lugares de compra.

¢) Los problemas de Ila
intervencion del Sector Ptiblico
en la distribuci6n minorista.

d) Los problemas urbanos y la
distribucién  mayorista de
productos agricolas.

A continuacién se analizan las
razones y objetivos de los temas
seleccionados.

A. LOS CIRCUITOS DE CO-
MERCIALIZACION DE LOS
PRINCIPALES ALIMENTOS
EN GUAYAQUIL

Estudios anteriores y otros antece-
dentes llevan a pensar que en los
circuitos de comercializacién de
muchos productos existen acuer-
dos de precios y otras practicas

L.- Para los niveles de ingresos MEDIOS y
bajos de Guayaquil, el INEC considers
un coeficiente de 043 en Ia
ponderacién del sub-indice de alimen-
tos en el Indice de precios al Con-
sumidor de la ciudad. Otros estudios
que se refleren a jos ingresos bajos
sefialan coeficientes o porcentajes de
gastos en alimentos que van de 60 a
105% de los Ingresos corrientes (sin
considerar  des-ahorros o en-
deudamiento).



monopoélicas entre mayoristas y/o
entre introductores. Estas acciones
podrian explicar algunos de los
elevados margenes de precios que
sc observan en ciertos productos.

Con el propésito de verificar tales
hipétesis y efectuar otros andlisis
se realizaron encuestas a mayoris-
tas, introductores y minoristas,
como sedlalamos anteriormente.

Los canales de comercializacién
estudiados corresponden a los
siguientes productos o grupos de
productos:

e ARROZ Y FREJOL

e CARNES Y OTROS DE
ORIGEN ANIMAL

o PESCADOS Y MARISCOS

e FRUTAS Y CITRICOS

e OTROS PRODUCTOS
PROCESADOS

B. LAS VARIACIONES DE
PRECIOS SEGUN LUGARES
DE COMPRA

Con el propésito de establecer y
cuantificar claramente las diferen-
cias de precios de la canasta
familiar entre las distintas
modalidades del comercio minoris-
ta y de los diferentes barrios de la
ciudad, se realizaron las obser-
vaciones en un namero adecuado
de establecimientos y en lugares
seleccionados.
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C. LOS PROBLEMAS DE LA IN-
TERVENCION MINORISTA

Numerosas instancias del Sector
Pablico intervienen en diferentes
aspectos de la comercializacién:
entre las principales estin; el
MAG, los distintos programas:
como el del Arroz, Oleaginosas,
Azficar, etc, ENAC, AL-
MACOPIO, todas ellas principal-
mente a nivel rural.

A nivel urbano, intervienen:
ENPROVIT, la Gobernacién, In-
tendencia de Policfa, Ministerio de
Salud, Instituto de Normalizacion,
Superintendencia de Compaiifas
(en el control de Almaceneras y
Bolsa de Productos Agricolas).

ENPROVIT y la Direccién
Regional de Control de Gesti6n
actualmente cumplen un papel im-
portante en Guayaquil en lo que se
refiere a alimentos frescos, par-
ticularmente por la organizacién
de Ferias Libres y la distribucién
directa de una veintena de produc-
tos.

El control de precios que realiza la
Intendencia con la colaboracién de
ENPROVIT es una herramienta
de mucha validez en una economia
con un fuerte proceso in-
flacionario, en la que se debe al
menos retardar y obstaculizar los
aumentos de precios.



Si bien es cierto que "el fantasma
de la libertad de precios recorre el
mundo” no se puede desconocer
que los mecanismos  de
propagacién mi4s fuertes de la
Inflacién son las espirales "precios
de alimentos - otros precios” y
"precios salarios”. Por con-
siguiente, a riesgo de aparecer
anacrénico, no se debe descartar el
control de precios, tanto como
freno a la especulacién y como in-
strumento anti-inflacionario.

En todo caso, si se reconoce que el
control de precios no debe ser el
eje central de la acci6n reguladora
de la comercializacién de alimen-
tos, quedarfan entonces tres alter-
nativas:

o Estimular la Oferta o la
Produccién

o La regulacién de la Oferta, por
ejemplo mediante stocks de
reservas o de emergencia y
finalmente,

o Laregulacioén de la Demanda.

Aparentemente, la mejor via es el
estfmulo a la produccién u Oferta.
Sin embargo, con mucha frecuen-
cia y sobre todo en el corto plazo
no es posible aumentar la cantidad
de un producto determinado.

La regulacién o dosificacién de la
Oferta mediante el uso de stocks
de reservas es vilido particular-
mente en la comercializacién de
granos, sin embargo, parece
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demasiado oneroso para las hor-
talizas,

Una de las herramientas UR-
BANAS importantes y que no se
ha usado (al menos en Guayaquil)
es la campaia de control volun-
tario del consumo o demanda de
determinados  productos. Ello
exige la organizacién de los con-
sumidores o bien, un organismo
técnico que con la colaboracién de
los Medios de Comunicacién lo-
cales re-oriente el consumo en
base, particularmente, a
informacién de precios
especulativos.

D. LOS PROBLEMAS URBANOS
Y LA DISTRIBUCION
MAYORISTA

La actividad comercio de produc-
tos agricolas genera en Guayaquil
diversos problemas urbanos:

1) Diversas arterias del centro de
la ciudad son cruzadas por
vehiculos de carga pesada de
alimentos, creando los con-

siguientes  problemas de
destrucciéon de la via y
congestion general.

2) La descarga de los vehiculos de
introduccién de alimentos de
consumo interno se realiza en
plena calle creando problemas
de congestion y de basura.

3) La actividad descarga de



vehiculos y venta mayorista
realizadas a altas horas de la
noche y en la madrugada es
claramente incompatible con el
uso residencial al cual estdn
destinadas numerosas A4reas
que han sido invadidas por las
actividades mayoristas.
4) Algunas zonas céatricas de la
ciudad de alto valor urbano son
destinadas a bodegas y comer-
cio mayorista de productos
agricolas. Asf, existen bodegas y
negocios de compra de café y
cacao en pleno centro de la
ciudad a pocos metros de
hoteles y zonas bancarias. De
igual manpera, existen mayoris-
tas de granos, en calles del
casco central como Pichincha,
Pedro Carbo, Colén y otras.

Los problemas de los mercados
centrales no pueden ser resueltos
con soluciones solamente fisico -
espaciales. Un simple traslado de
los mayoristas a la periferia de la
ciudad si bien puede resolver los
problemas de congestién, trifico
pesado en el centro, acumulacién
de basura, etc, también puede
estar olvidando aspectos importan-
tes de la comercializacién. Sin
duda que se requiere cunjugar
ambos aspectos a fin de lograr
simultincamente un mancjo mis
técnico de los productos que con-
lleve a la minimizacién de costos y
de maérgenes de precios, pero que
ademés permita nuevas précticas -
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como por ejemplo el mercado
sobre camiones - que mejoren las
condiciones de los mercados de
alimentos.

Es de imperiosa necesidad realizar
a corto plazo un estudio de prefac-
tibilidad de mercados mayoristas.
Este deberd recomendar la alter-
nativa més favorable para la ciudad
tanto desde ¢l punto de vista ur-
bano como desde el punto de vista
econdmico.

Esta investigacion quiso realizar un
estudio de la situacion actual del
drea del Mercado Machala, lugar
en que en forma improvisada, se
desarrolla la funciéa mayorista de
la distribuci6én de alimentos para
casi dos millones de habitantes de
la ciudad, pero por problemas de
tiempo se limité a elaborar un
breve informe de conclusiones y/o
propuestas para ulteriores
trabajos.

Tal como se expres6 en el Primer
Informe de Avance de esta
investigacién, inicialmente, se
habia previsto realizar una répida
encuesta de usos del suelo en el
drea de comercio mayorista en el
sector del mercado Machala - P.P.
Go6mez; sin embargo, cuando
habiamos iniciado dicha tarea, se
nos informé que un grupo de la
Facultad de Arquitectura de la
Universidad de Guayaquil se en-
contraba realizando una
investigaci6n mds amplia en un



sector

gue incluia el de nuestro
interés. .

De dicha informaci6n, se presen-
tan los resultados relativos a los lo-
cales Mayoristas de Alimentos en
el cuadro anexo A-1.

Si se compara la cantidad de
mayoristas de alimentos en-
contradas en el Area por AITEC
en 1974 con las del grupo de la
Universidad de Guayaquil se
puede concluir lo siguiente: -

1.- Los Mayoristas en alimentos del
Area tuvieron algunos
crecimientos parciales en el
curso de los 16 afios de
comparacién. Sin embargo,
tales crecimientos no guardan
relacién con el incremento de
la poblaciébn de la Ciudad, la
cual emn  dicho lapso
practicamente se triplico.

Tampoco resulta cierta la
hip6tesis que los mayoristas
que abandonaron las ircas més
centrales definidas por
AITEC - s¢ desplazaron al sec-
tor Machala - P.P. G6mez.

3.- Lo anterior plantea nueva
hipétesis: la primera seria que
el Sistema Supermercado-
Proveedor Externo ha absor-
vido el crecimiento de consumo
de alimentos de la Ciudad del
lapso 1974-1990 y que alin mis
ha sustituido a una parte del
Sistema Minorista-Mayorista-
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- Introductor. Una segunda
hipbtesis - alternativa a la
anterior - es que los mayoristas
de alimentos sean desplazados
hacia otras 4reas, inclusive
hacia la periferia de la Ciudad.

Se requiere un
manejo mas
técnico de los
productos para
lograr
minimizacion de
costos y de
margenes de
precios, junto con
- mejoras en las
condiciones de
los mercados.

2/ Esté dirigido por el prolesor de esa
Facultad, Arq. Guillermo Arguello y
formado por los Alumnos del Gitimo
curse Maria de Lourdes Almeida,
Pedro Orrala y Carlos Peiiarreta.

El procesamiento de eta informacién y
enirevisias a informantes calificados
del Sector, permitirin establecer en
qué medida han crecido los usos
mayorisias y minoristas y cual es la
superficie total de construida y no con-
struida que utilizan.



2.- CANALES DE
COMERCIALIZACION




En este espacio hemos realizado
un anilisis detallado de los prin-
cipales productos que conforman
la dieta y que fueron estudiados
por intermedio de las mencionadas
encuestas.

2.1.- Pescados y Marls-
cos

2.1.1.- Produccién y Consumo

Regional

De acuerdo a un estudio realizado
por el Instituto Nacional de Pesca
y la Misi6n Brit4nica de la ODA, el
consumo por habitante de produc-
tos pesqueros en el pafs viene des-
cendiendo notoriamente desde
comienzo de los 80. ¥

En 1988 - afio del estudio - ¢l con-
sumo per cipita habfa bajado o
menos de 4 kilos anuales. Esa cifra
es muy baja desde varios puntos de
vista. Es demasiado baja en
relacion a la disponibilidad de
recursos pesqueros del pafs, la que
puede llegar ficilmente a 150 o
més kilos per c4pita. Y

Es extraordinariamente baja en

3 WOOD, BOUSTEAD, MORA Y
GRLIJALVA "Una Investigacién del
Manipuleo, Distribucién y Mercadeo
de Pescados Fresco y Congelado del
Sector Artesanal en Ecuador" En
Boletfn Clentifico y Técnico. Vol IX
No.S. E4d por Institote Naclonal de
Pesca. Guayaquil, 1988

comparacifn a otros paises; es tan
baja como el de Colombia y sélo
un poco mis alta que el de la
mediterrdnea Bolivia. ¥ Est4 muy
lejos de los 30 kilos por habitante
de los vecinos del Pacifico como
Perti y Chile. Y estamos a una dis-
tancia sideral de pafses del otro
lado del Pacifico como las dos
Coreas y Japén con consumos por
personas que van desde 40 a 86
kilos anuales.

Finalmente. es baja en relaci6n a
los niveles de desnutricién y de sus
dafos en la poblacién del pais.

Como se sabe de los desembarques
totales del pafs, la mayor parte co-
rresponde a capturas de los
llamados pequeiios peces peldgicos
-formados por macarelas, sardinas,
pinchagua, chuhueco, otros- los
que son destinados a harina de
pescado para ser exportada por
unos pocos millones de dolares. De
otra parte, la produccién atunera,
camaronera, langostera y de la

4/ Por ejemplo en 198S los desembarques
totales fueron de 1517 en miles de tm.,
paras una pobiacién de 9378 miles de
habitantes (INEC "Proyecciones de la
Poblacién Ecualoriana”, Quito 1986),
\a disponibiiidad por habitante es su-
perior a 150 kdlos anuales.

§/ Segtin los anuarios de FAO de Productos
Pesquercs a mediados de los 30, los
consumos per capita de Colombia y
Bolivia eran respectivamente de 4.4 y
3.0 kilos anuales.
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llamada pesca blanca es igual-
mente exportada, a diferencia de
los p.p.p. con precios mucho mis
altos.

En él curso de los aiios 80, el pafs
se convirtié en un gran exportador
pesquero. A los productos ya
tradicionales -atfin, harina y aceite
de pescado, langostas camarones
"salvajes” y otros -se¢ incorporan
paulatinamente, el camarén de cul-
tivo y la llamada pesca blanca. Esta
Gltima que captura principalmente
corvina, lenguado, dorado y otras
valiosas especies demersales y
semi-pelégicas, habfa sido la prin-
cipal proveedora del consumo in-
terno. Sin embargo, actualmente,
esta exportando la mayor parte de
sus capturas.

Progresivamente, los tradicionales
ceviches de corvina, camarones y
conchas se han hecho tan caros
que han perdido su caracter
popular de las décadas pasadas.
En - consecuencia, el consumo
nacional ha continuado decrecien-
do.

La mayor parte del consumo inter-
no en el pasado provenfa de la
Pesca Artesanal, actualmente, gran
parte de su produccién se destina a
la exportaciéa. De otra parte, las
capturas  artesanales  vienen
sufriendo una progresiva
disminuci6n en los Gltimos afios, la
que es explicada por razones
climiticas y por una posible sobre-
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explotacién de la plataforma con-
tinental.

Ahora bien, en qué medida esta
caida del consumo es un problema
que concierne a las autoridades
vinculadas a la comercializacién de
alimentos? Sin duda el problema es
bastante amplio y la recuperaci6n
de los niveles de consumo de la
década de los 70 debe involucrar a
distintas instituciones del sector
ptblico y privado.

Dado el elevado precio inter-
nacional de especies como el
camarén, langosta, calamares, cor-
vinas, dorado, etc. no es posible
esperar una recuperacién del con-
sumo de los sectores de bajos in-
gresos en funcién de tales especies.
En consecuencia la estrategia se
debe dirigir a aumentar el con-
sumo humano de los pequedos
peces peldgicos, cuyo precio es
reducido. De la misma manera que
deberd estimular el consumo de
otras especies de mar y de cultivo
,poco comerciales, como tilapia,
carpas, mojarra, ctc.

De acuerdo a informacién de FAQ
y ONUDI, otros paises productores
de harina de pescado,tales como
Pert y Chile, han  tenido un
relativo éxito en la introduccién de
proteinas de pescado en productos
de amplio consumo.

El Pert lo ha logrado mediante el
"marine beef” o "sarumi’ japonés.



En tanto que Chile lo ha hecho en
la elaboracion de embutidos y
cecinas.

Los canales de comercializacién de
los distintos productos pesqueros
varfan  considerablemente en
funcién de la flota de captura,
especie, procesamiento, etc. En lo
que sigue se analizardn separada-
mente los circuitos de
comercializacién de los productos
frescos, congelados, en conserva y
seco-salado. )

2.1.2.- Especies Frescas

Tal como se ha expresado anterior-
mente, los productos frescos
provienen principalmente de la
Pesca Artesanal. Pricticamente
todo el pescado fresco consumido
en Guayaquil llega a través de los
mayoristas-introductores, quicnes
compran el pescado en los diferen-
tes puertos pesqueros de la
Peninsula  principalmentey a
menor escalaen algunos de
Manabf y de El Oro.

El Pescador Artesano normal-
mente vende toda su captura en el
momento de  desembarcarla.
Ocasionalmente vende al con-
sumidor directamente, pero lo nor-
mal ¢s que venda a Intermediarios
mayoristas.

Estos comerciantes optan
posteriormente por varios caminos.
El mas rentable normalmente es

vender a un exportador. Para ello
deben tomar ciertas precauciones
pues el producto debe ser de muy
buena calidad.

Otra de las alternativas es
transportar el producto directa-
mente a la Sierra. En tal caso y
debido al prolongado viaje también
debe tomar la precaucién de poner
el producto en cajas con hielo.

En el caso de levarlo a Guayaquil,
el Introductor igualmente tiene
varias opciones. La principal es
que vaya al mercado de Caraguay,
considerado como el mercado
mayorista de los productos
pesqueros. Otra opcién es la de ir
a alguno de los mercados centrales
(el de Machala y el Sur). Una cuar-
ta opcibn es el mercado
especializado en pescado del
Puente Portete en el Suburbio
Oeste. Una quinta opci6n es la de
vender a un Supermercado y final-
mente ir a una de las Ferias Libres.

2.1.3.- Pescado y Marisco en Con-
serva

Los pescados en conserva cons-
tituyen cerca de la mitad del con-
sumo total.

La variedad de productos es
pequeiia, ella se reduce sélo a
cuatro especies: atlin, sardinas,
macarela y conchas.

Existen numerosas plantas en la
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peninsula de Santa Elena, en
Manta, Guayaquil ¢ incluso en
Cuenca, no obstante estar situada
muy lejos de la Costa.

La mayorfa de las plantas tienen
sus propias  cadenas  de
distribucién. Otras recurren a
empresas de  Distribuidoras
Mayoristas.

2.1.4.- Pescado Seco-Salado

Otra de las alternativas para
recuperar los niveles de consumo
de afnos anteriores, es la
promocién del consumo de
especies menos comerciales pero
de buena calidad nutritiva y gus-
tativa, tales como las que forman la
fauna acompafante de camarén y
de -algunos grandes peligicos,
especialmente varias especies de
tiburones.

Al respecto, el INP ha propuesto la
elaboracién y consumo de tales
especies en forma de "tortas de
pescado seco-salado”. Para ello,
realizd diversas investigaciones y
ensayos con la cooperaci6n del
CONACYT y la Misi6n Britsnica. ¥

La torta de pescado seco-salado es
una preparacién formulada por el
INP y que consiste en un moldeado
de filetes de pescado cocido,
molido, y mezclado con un poco de
sal y harina, y secado.

En el mercado interno este

producto se usa en platos criollos
tales como fanesca, encebollado,
cazuelas, seviches n , etc.

El pescado seco y salado es
producido por algunas empresas
grandes y varias de pequeio
tamano de tipo artesanal. Entre las
grandes estin la Empresa
Pesquera Nacional (EPNA) y otras
privadas tales como MAR-PEZ y
LA CORONA. Algunas elaboran
un producto "tipo bacalao" y otros
una especie de gran calidad que
tiene buena aceptacion en el mer-
cado internacional.

Las estadisticas oficiales sobre ven-
tas internas de pescado seco-
salado presentan evidentes
sub-registros. En cambio, los datos
sobre exportaciones estin cer-
tificados por la S.G.S., entidad
contratada por el Banco Central
para auditar declaraciones de ex-
portaciones.

Las estimaciones sobre la venta de
este producto sedalan cifras,
relativamente modestas. Bostock et
al. calculan el consumo total en

6/ Bostock T., Coulter J. y Mosquera R El
Uso del Secador Solar: Boletin
Cilentifico y Técnico. Vol VIII No. 10,
Instituto Nacional de Pesca - Overseas
Development Administration de Gran
Bretaina. Guayaquil 1988,

7/ Segfn Larousse también se puede
escribir "cebiches”.
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unas 800 toneladas por aido. Un
proyecto de Planta Microem-
presarial de pescado seco-salado
de la Fundacibn Vicente
Rocafuerte sobre la base de una
encuesta de CEDATOS de abril-
1990 sobre consumo de fanesca y
de su frecuencia en los dfas de
Cuaresma, estim6 una cifra un
poco mas alta, de 1.000 toneladas
métricas anuales.

Los principales consumidores de
estos productos son los hogares, las
instituciones y los negocios de ex-
pendio de comidas preparadas.
También se registra cierto volumen
de exportaci6n.

2.1.5.- Mérgenes de Precios

a) El productor que normalmente
vende en el lugar de desembar-
que participa entre el 40 y 50%
del precio final.

b) El mayorista vende con un mar-
gen de 15 a 20%. Debe pagar el
transporte hasta Guayaquil y el
hielo.

¢) El minorista vende con un mar-

gen de 30 a 40% sobre el precio
final,
2.2.- LOS PRODUCTOS

AVICOLAS

22.1.- Consumo total de Guaya-
quil y Procedencia

Se estima que el consumo anual de

carne de pollo en Guayaquil es del
orden de 20 mil toneladas
métricas, en tanto que la de los
huevos es de 16 mil t.m.,

Se calcula que la Provincia de
Manabi produce alrededor de dos
tercios de los pollos y huevos con-
sumidores en Guayaquil. El resto
proviene fundamentalmente de la
provincia del Guayas, en particular
de la peninsula de Santa Elena. De
las provincias de la Sierra llegan
ciertas partidas de significacién
relativa.

Afin cuando los canales de
comercializacién de pollos vy
huevos son completamente distin-
tos, presentan muchas
caracteristicas similares, especial-
mente en el acopio y distribucién
mayorista.

222.- El Acopio y Distribucién
Mayorista

Tanto en el caso de los pollos
como en el de los huevos existe una
gran cantidad de productores
medianos y pequeios. Y en ambos,
los mayores productores cumplen
adicionalmente los roles de
acopiadores y mayoristas, es decir
compran a los pequedos Yy
medianos productores y realizan la
distribuci6n a los minoristas.

Juato a los grandes productores
mayoristas ‘también actGan unos
pocos, dos o tres, grandes inter-
mediarios mayoristas no produc-
tores.
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Tanto en pollos como en huevos,
sus mercados son bastante imper-
fectos o monopoélicos. O m4s exac-
tamente; oligopsénicos y oligo-
pblicos. El sub-mercado que
enfrenta innumerables productores
versus 3 6 4 acopiadores-mayorista
es oligopsénico (es decir de pocos
compradores) y de otra parte, el
submercado que relaciona a los
tres o cuatro acopiadores-mayoris-
tas con miles de minoristas es
oligopélico (es decir, pocos ven-
dedores).

Aproximadamente dos tercios de
la produccién avicola es controlada
por los grandes productores mayo-
ristas. El resto es manejado por los
intermediarios no productores.

223.- Distribucién Mlaoorista

De las ventas mayoristas de pollos,
los asaderos y restaurantes com-
pran directamente alrededor del
15%, el consumo iastitucional
recibe un porcentaje similar y el
resto -el 70%- va a los comi-
sariatos, supermercados, puestos
en los mercados y otros minoristas.

"En el caso de los huevos existe un
importante consumo industrial, se
cree que al menos la cuarta parte
de las ventas mayoristas en Guaya-
quil es absorbida por panaderfas y
fabricas de pastas, helados y otros
productos alimenticios.

Los consumidores finales de
huevos se abastecen en un 40% en
los supermercados y comisariatos,

y en un porcentaje similar en los
mercados piblicos y ferias libres.
El 20% restante es vendido por las
tiendas de barrio.

224.- Mirgenes de Precio y
Comercializacién

Los méargenes de comercializacién
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en el caso de los huevos son
relativamente bajos. Varfan de 15 a
20% para los productores que
entregan en la finca y de 10 a 12%
cuando el productor entrega en
Guayaquil.

Los mérgenes de precio de los in-
termediarios de huevos o acopia-
dores y productores mayoristas
igualmente varfan en relacién a la
entrega en la granja o en Guaya-
quil. Pero también hay otros fac-
tores que hacen oscilar el margen,
cllos son:

- los volimenes de venta
- las calidades o tamafios
- rezagos inflacionarios

Sin embargo, por lo general, tales
mérgenes son del orden de 4 a 5%
en las entregas en Guayaquil y de
12 a 15% en compras en la granja.

En cuanto al méirgen de precio del
minorista varfa desde 5% cn gran
parte de los supermercados hasta
10% en las tiendas de barrios.

Los precios promedios entre el
mes de agosto y septiembre dan
una idea de las relaciones de Ofer-
ta y Demanda de las carnes de
aves.



PRODUCTO  UNIDAD PREC10S
Mercados Mercadillos  Comisariatcs Oficial
Carnes/Ave 12 1.190,00 1.300,00 956,00 860,00
2.3.- Carnes caso contrario, la entregan

Tal como se conmoce, por la
informaci6n pertinente anterior, el
abastecimiento de carnes tiene su
origen, principalmente,
provincias de Manabf, El Oro,
Oriente, Guayas. Si de las cuatro
llega ganmado en pic para el
sacrificio, el caso de la carne de
ave corresponde, sobre todo, a
Manabf y Guayas.

23.1.- Ganado Vacuno

23.1.1.- Los mayoristas ingresan el
ganado por las vias Duré4n y Daule.
Una vez sacrificado ¢l animal en el
Camal Municipal es negociado a
S/. 400 sucres cada libra, sin
distincién de tipo o clase de carne;
esta transacci6n se¢ hace a tal
precio teniendo en cuenta la venta
desde 1/4 de res, como mfnimo.

232.- Los subdistribuidores o
mayoristas que compran la carne a
veces la transfieren a terceros
(minoristas o tercemeros) en
idénticos términos con cierto
sobreprecio no menor al 30% o, en

en las.
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definiendo las partes de la carne
(pulpa, asado, lagartillo, etc.) a
precios més recargados, en tanto la
carne estd diferenciada y estd
dentro de una categorfa de es-
cogitamiento.

233.- Todo lo que tiene que ver
con la llamada menudencia per-
tenece, una vez faenado el animal,
a los camaleros que intervienen en
el sacrificio. Esto comprende:
patas, higado, lengua, mondongo,
corazénm, rifiones, etc. Son los
camaleros los llamados a negociar
estas partes del animal con
minoristas, mayoristas o ter-
ceneros. Los precios aqui varfan en
cuanto al tamaiio ¥/o al peso, segin
CoOmo s¢ negocie.

234.- Normalmente es en los
Comisariatos donde se utiliza
como unidad de peso el kilo; en los
otros sitios de venta se usa la libra,
sean supermercados, mercados,
mercadillos, tercenas.

23.8.- Comisariatos y Supermer-
cados venden a precios mas altos



(casi un 20% +), la carne que han
comprado como subdistribuidores,
mediante la categorizacién de los
tipos de carne conocidas y algunas
subcategorfas que individualiza al
m4ximo ciertas partes del animal,
por alguna delicadeza, por ciertas
atribuciones dadas por el usuario
que las vuelve méis apetecibles, y
por un mejor nivel de "calidad” en
cuanto a limpieza. Aquf vienen a
realizar sus compras las capas
medias/altas y altas de la ciudad.

23.6.- Es en los mercados, mer-
cadillos y tercenas en donde se en-
cuentran, generalmente, las carnes
denominadas lagartillo, asado,
menudencias, pulpa suave. En
estos sitios de distribucién mésiva,
precisamente, acuden las
poblaciones de las  capas
medias/bajas y bajas de la ciudad
para abastecerse.

Alejado totalmente de la realidad,
el precio oficial es s6lo nominal y
en la prictica de la compra/venta
no tiene fuerza de presencia, ni de
valor referencial siquiera de inter-
cambio. El porcentaje de variacién
en este tiempo fue de + 5,59%,
respecto a los precios espe-
cificados.

El abastecimiento
de carnes

tiene su

origen, principal-
mente, en las

provincias de
Manabi, El Oro,

23.7.- Los siguientes precios 0riente y
promedios de los meses agos-
to/sept. dan una idea miés clara de Guayas,
las relaciones oferta/demanda, de
acuerdo a los sitios de expendio en
la ciudad.
PRODUCTO UNIDAD PRECIOS
Mercados  Mercadilios Comisariatos Oficial
Carnes res Libra 616.66 750,00 1.028,00 410,00
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2.4.- LActeos

Los licteos son originarios, en
general, de la Sierra. Sobresalen
como fuentes Latacunga,
Cayambe, Lasso, Ibarra. La
tecnologia de produccién no
siempre es nacional; muchos
productores (+/- 30%) declaran
que su forma de trabajo es "trans-
ferencia tecnolégica” del exterior.

2.4.1.- Aunque algunas empresas
productoras distribuyen directa-
mente, otras en cambio, lo hacen a
través de mayoristas y sub-
distribuidores como los casos de
Dislac, que es la encargada de
negociar los terminados licteos de
la sociedad Industrial Hertob de
Ayora/Cayambe, y cuyos prin-
cipales consumidores fabricantes
de productos elaborados secun-
darios son las fibricas La Univer-
sal y Helados Pinguinos; y la
Distribuidora Gonzilez, que es la
encargada de mercadear los
productos licteos Gonzilez, tanto
en la sierra como en la costa.

242.- Hay diferentes tipos,
categorfas y clases de licteos, sean
leches, quesos, mantequillas,
yogurts. Para ejemplo se tienen
quesos maduros, quesos semiblan-
dos, quesos frescos; leche liquida,
leche en polvo, leche chocolatada,
leche descremada, leche pas-
teurizada; mantequillas con sal o
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sin sal, con colorante o blanca;

yogurt natural, yogurt elaborado
con sabor,

2.43.- El tipo de leche que mis se
vende en el 4rea mayorista del
mercado de licteos es la leche en
polvo sin enlatado, especialmente a
las fibricas de elaborados com-
plementarios como chocolates,
pastas, helados, etc. Los productos
licteos en polvo enlatados en su
mayorfa son leche dedicada para la
alimentaci6n infantil.

2.4.4.- Hay tradicién de productos
lacteos. Hay empresas productoras
como La Miraflores que tiene 45
afios en el mercado o como la
Gonzilez con mis de 30, o La
Avelina con tiempo promedio
semejante.

2.4.5.- El problema calidad est4 un
tanto a la libre voluntad del
productor y de su manecjo de
aceptacién en el mercado a nivel
de consumo. Pues los aspectos que
puntualiza el INEN tiene que ver
s6lo con los siguientes puntos:

a) No hay reglamento que obligue
a las empresas a solicitar y obtener
registro de calidad INEN; b) La
certificacién que extiende el INEN
es solo cuando la empresa lo
solicita; ¢) Existe la norma de refe-
rencia INEN #10, que las produc-
toras de Licteos estan obligadas a



obligadas a cumplir, mas no es
responsabilidad del INEN con-
trolar si cumplen o no con las
medidas de salud alif prescritas.

2.4.6.- Mi4s del 50% de la leche

(Nestlé, Mead Johnson, Abbott).

24.7- Como ejemplo de las
caracteristicas basicas para iden-
tificar los licteos, los siguientes son
los de mayor consumo en mer-

elaborada  industrialmente es <cados, supermercados y comi-
trabajada por multinacionales sariatos, sobre todo.
Marca Precio Industria
Leches (polvo)

* Enfamil 1.900.00 Mead Johnson

* Similac (hierro) 1.951.00 Abbott Ireland

* Isomil 2.094.00 Abbott

* Prosobee 2.591.00

* Nestégeno 1 1.309.00 Nestlé

* Nestégeno 2 1.309.00 Nestlé

* Nido 1.348.00 Nestlé

* Nan 1.664,00 Nestlé
Marea Precio Industria

Leche (liquido)

* Miraflores 975,00 S.I. Hertobcia
(descremada)

* Miraflores 566,00 S.I. Hertobcia
(semi-descremada)

* Vaquita 1.148,00 Nestlé

* Indulac 148,00 (1L)

*LaLechera 369,00 (1L) Nestlé

* La Paquita 574,00 (1L) Pluca/Gquil

* La Prolac 178,00 (1L) Riobamba

* Leche Pura 184,00 (1L) Cia Economica/
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Marca Precio
Mantequillas
* Toni 671,00 (250 gr)
* Latacunga 64400 "
® Porvenir 75100 " "
® Gonzélez 51800 " "
* San Fernando 935,00 (400 gr)
Marca + Precio
Quesos
* Porvenir 1.040,00
* Gonzilez 835,00
* L.a Merced 720,00
*Listo 1.210,00
Los precios varfan notoriamegte MéS del 50%
de un mes a otro. Pero lo sig-
nificativo es que la demanda per- de la leche
tenece a los estratos altos y medios;
hay muy poca capacidad ad- Claborada
quisitiva en los e'st.ratos populares indu Stri alm ente
como para adquirir, permanente-
mente, quesos y mantequillas, e in- corresponde a
cluso leche mejor elaborada por . .
los precios altos existentes. multinacionales.
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- 2.5.- Comerciaiizacidon del

Arroz
25.1.- El Actual Consumo de
Guayaquil

Si bien en los Gltimos afios no se
han realizado estudios sobre el
consumo de arroz en la ciudad, se
considera que las cifras de con-
sumo por habitante encontradas a
comienzos de los 80 no han tenido
incremento de importancia. De
acuerdo a un informe de CEPAL-
CEDEGE de 1982, ¥ el consumo
por persona en Guayaquil habfa al-
canzado ya un nivel relativamente
alto: de alrededor de 50 kilos en
los diferentes estratos socio-
econémicos. El nivel alcanzado y la
uniformidad de los consumos para
los diferentes niveles de ingreso
bace pensar que se ha llegado a
una cierta saturaci6én en el con-
sumo.

Por consiguiente, si se asume un
consumo anual de unos 50 kilos
por persona en la ciudad, se estima
que en 1989 los 2 millones de
habitantes de Guayaquil con-
sumieron anualmente alrededor de
100 mil toneladas métricas,

8/ BECKER, A. "DEMANDA FUTURA DE
PRODUCTOS AGRICOLAS DE LA
CUENCA DEL GUAYAS" Proyecio
CEDEGE-CEPAL/ILPES. Guayaquil,
1982

En el grifico de la pigina anterior
s¢ propone una actualizacion de los
circuitos de comercializacién de
este cereal presentado en el Plan
Regional de CEDEGE ¥ y en una
ponencia del Seminario de
Ricaurte de 1987, 1%

Los porcentajes seiialados para los
diferentes flujos del esquema cor-
responden a promedios
aproximados de las transacciones
realizadas en las cosechas de invier-
no y verano en ¢l curso de los
tltimos afios.

2.52. El Mercado de Productores y
Acopio Rural

Aflin cuando este Trabajo est4 in-
teresado principalmente en la parte
urbana de la comercializacién del
Arroz, se deben conocer con
claridad la procedencia de los
diferentes flujos de producto.

9/ "LA COMERCIALIZACION DE LOS
PRINCIPALES PRODUCTOS
AGRICOLAS CULTIVADOS EN LA
CUENCA DEL GUAYAS" Proy.
CEDEGE-CEPAL/ILPES Guayaquil,
1982

10/ ACAL/CAAP/CER-G LA NUEVA
POLITICA DE COMERCIALI-
ZACION AGROPECUARIA DEL
GOBIERNO DE RECONSTRUCCION
NACIONAL. Guayaquil, 1987.
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Se aprecia en primer término, del
grifico analizado, que los canales
de comercializacién parten de dos

grupos de productores:

a) Los ricicultores duedos de
piladoras y

b.) Los ricicultores corrientes,
grandes medianos y
pequeiios.

Los flujos que ligan a ambos
grupos s¢ refieren a las ventajas
entre ellos y a los servicios de
pilados que prestan los piladores-
ricicultores. Tienen ademé4s en
comfn los volimenes de autocon-
sumo que s¢ muestran en la parte
inferior del grafico.

Los ricicultores-piladores venden a
mayoristas,  principalmente de
Guayaquil y a otros mayoristas de
fuera de la ciudad.

Los cultivadores corrientes, por su
parte, emplean un mayor nGmero
de canales de comercializacién. El
flujo m4s importante corresponde
a ventas a otras piladoras. Las
ventas a intermedlarios o a
"fomentadores”, antiguamente muy
importantes, han disminuido de
manera  considerable  desde
mediados del decenio de los 70.
particularmente de la iniciaci6n de
las actividades de 1a ENAC.

El Autoconsumo relativamente
elevado corresponde a los rubros:
consumo humano, semilla y a los
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pagos en especie que se realizan a
trabajadores y como renta de la
tierra en el caso de arrendatario.

253 Procesamiento del Arroz en
Céscara

Se estima que existen en la Cuenca
del Guayas cerca de 2 mil plantas
piladoras de diversos tipos y
tamaiios. Este elevado nimero de
procesadores del cereal tiene efec-
tos positivos y otros negativos.

Es positivo desde el punto de vista
de la competencia, pues los
productores independientes tienen
en general varias opciones al
vender sus productos.

Es negativo, por el elevado grado
de subutilizacién de la capacidad
instalada de los molinos. Se estima
que ellos tienen capacidad de
operar sobre 1.5 millones de t.m.
de arroz en céscara por aiio, lo que
representa varias veces la cantidad
pilada anualmente. Pero, un por-
centaje elevado de las piladoras,
carece de medios de secado artifi-
cial y almacenamiento, por lo que
solo pueden operar en las épocas
de cosecha. De esta forma, la
capacidad real de procesamiento
estd seriamente restringido y es-
casamente excede las 600 mil t.m.
anuales. Esta bajisima utilizacién
de la capacidad instalada, redunda
naturalmente, en los costos de
operacién.



El grifico muestra claramente los
destinos del arroz paddy y los
lugares en que se procesa.

La intervencién de la ENAC no
sOlo se limitaba a la compra de

paddy, también realizaba ad-
quisiciones moderadas de arroz
blanco de otras piladoras.

2.5.4 Distribucién Urbana

El grifico muestra que la ENAC
participaba en la intermediacién
en un porcentaje moderado. La
experiencia demuestra que atin
cuando una entidad estatal de
comercializacién realiza compras
de muy bajo volumen, la séla exis-
tencia de ella en la regién genera
efectos de sostenimiento de los
precios a nivel de productor. Sin
embargo, los campesinos sosticnen
que ella debe aumentar sus com-
pras para evitar las violaciones a
los precios oficiales mayoristas y
para terminar con otras précticas
perjudiciales para los pequeios
agricultores.

Otra entidad del Sector Pablico
que participa en la intermediacion
es ENPROVIT. Afin cuando fue
definida como la instancia minoris-
ta de la intervenci6n del Estado,
ella realiza la distribucién nacional
a sus unidades minoristas y vende
también a otros minoristas locales
incluyendo las ferias libres.

Con frecuencia la ENAC también
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compra arroz blanco a las
piladoras privadas. Tales can-
tidades, m4s aquellas procesadas
en sus propias instalaciones, son
vendidas a minoristas y también,
un pequeiio porcentaje, a mayoris-
tas. Este dltimo flujo, por razones
de simplicidad, no fue incluido en
el grafico.

Finalmente, los minoristas que
logran los mayores volGmenes de
ventas son los supermercados y
comisariatos, las ferias libres y los
puestos en los mercados pablicos.

2.6.- Pimiento

2.6.1.- Fuentes de Abastecimiento

El pimiento que se consume en
Guayaquil viene en su mayor parte
de:
- Peninsula de Santa Elena:
Manglaraito

Arenillag

Manabf

Milagro

Yaguachi

El Triunfo

2.62. VolGmeoes por Epocas

Penfnsula de Santa Elena:

La produccién del pimieato se da a
la par con el tomate.

El pimiento de la Peninsula se
produce en el periodo invernal,
desde noviembre hasta mayo.



En esta época llegan de 1la
Peninsula un promedio de 250
sacos diarios, cuando hay abundan-
cia suben de 300 y 400 al dfa y en
escasez el nimero de sacos des-
ciende hasta 100 y 150 sacos
diarios, los sacos, manejo no
recomendable para el producto,
son de un quintal y levan
aproximadamente unos 1.000
pimientos cada uno.

El acopio en Guayaquil se da en un
9%0% en P.P. G6mez y en un 10%
en el Mercado Sur.

Arenillas

El pimiento de Arenillas llega en el
perfodo invernal y en menores can-
tidades durante todo el aiio.

Es transportado en camionetas y se
dafa por el inadecuado manejo y
embalaje en 5%.

Al adquirir el producto, el minoris-
ta se ingenia la manera de
"entreverar” los pimientos en
regular y mal estado, ¢l minorista
los agrega al precio de los demis
pimientos que vende.

Milagro - Yaguachi - El Triunfo

Esta produccién es de verano. El
pimiento de estas arcas viene con
el tomate. El tomate en caja y el
pimiento en saco.

Manabf

El pimiento Manabita es propio de
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la estacién de invierno. Las areas
de sembrio estin ubicadas en su
mayorfa en Puerto  Cayo,
Rocafuerte y Chone.

2.63.- Cadena de Intermediacién

En el caso de la Peninsula de Santa
Elena se da como tendencia
dominante una relacién directa
eantre el productor y el mayorista.
Como las 4reas de cultivo son en
promedio de 1/4 de hectéirea, para
poder transportar el producto de
manera competitiva los pequeiios
agricultores fletan camionetas
entre varios y vienen a Guayaquil a

recuperar su dinero.
Cuando el productor no ha
recibido dinero previo, la

transaccién: con el mayorista es en
efectivo. Mientras se realiza la
operacién de compra-venta entre
los productores y el mayorista, los
mencionados agricultores "obser-
van" (en vivo y directo) a que
precio estd "saliendo” el producto
hacia los charoles. Al mismo tiem-
po luchan por reducir las ganan-
cias del mayorista y éste a su vez se
esfuerza por ampliar su margen de
utilidad.

No todo el pimiento de Santa
Elena funciona de esta manera,
pues los mayoristas prestan a al-
gunos productores antes de la
cosecha, En estos casos la
produccién es entregada en
semana y el productor recuperard



su dinero el fin de semana, luego
de que el mayorista ya ha vendido
a los charoleros.

Este sistema tiende a desaparecer
de la misma manera que en el caso
del tomate de Santa Elena. Se cal-
cula que el 70% de las transac-
ciones del pimiento de Santa Elena
se dan entre agricultores vy
mayoristas de Guayaquil.

2.6.4. Estudio de Caso

Describiremos la manera como
opera uno de los cuatro mayores
compradores de pimiento
(mayorista) de la ciudad de Guaya-
quil,

Este mayorista posce una relacién
de lealtad com un transportista de
la Peninsula, quien posee una
camioneta  grande. Dicho
transportista "organiza® a grupos
de productores, para llevarlos a
Guayaquil con el producto, el cual
deberin entregar al mencionado
mayorista. El mayorista deberi
pagar cl flete automiticamente es-
timulando asf al transportista. A la
vez deberd recibir el producto,
pues este dltimo se ha com-
prometido y responde por los
agricultores la transacci6n deber4
funcionar de manera aceptable
para los agricultores; de manera
que se garaatice la cantidad de las
operaciones.

Este mayorista paga con cheques
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posfechados a dos o tres dias. Dos
o tres de los cuatro mayoristas
operan de esta manera.

Arenillas - Cadena de Intermedia-
cién

Comerciantes de Arenillas se
desempefian como introductores,
dejando el producto en Guayaquil
al mayorista, quien a su vez lo
entrega al charolero y éste al
minorista. Todo el sistema fun-
ciona a crédito. Una vez que el
consumidor ha entregado el dinero
al minorista, éste paga al charolero
y asf sucesivamente.

Yaguachi - Milagro - El Triunfo -
Cadena de Intermediacion

Durante el verano el productor
entrega al introductor, éste al
mayorista, éste Gltimo al charolero
y éste a su vez, al minorista. Todo
funciona a crédito.

2.6.5. Perecibilldad

El pimiento se cosecha una o dos
veces por semana y esto determina
el flujo comercial, debido a que
este producto es de alta
perecibilidad.

Las condiciones inadecuadas de
manejo y empaque determinan
perdidas de producto al llegar a
Guayaquil en un 5%. De un 10% a
las 24 horas de almacenado y hasta
de un 50% a las 72 horas de al-
macenado.



El mecanismo de defensa del
mayorista para evitar pérdidas
cuando se dificulta la entrega del
producto, consiste en facilitar y
ampliar el crédito a los charoleros.

2.6.6.- Crédito

En el caso del pimiento, todo fun-
ciona a crédito. Este se¢ amplia

cuando hay abundancia del
producto y se restringe cuando hay
escasez.

Una forma de presién del intro-
ductor al mayorista es que "le tome
todo o nada”.

El nimero de
productores
de tomates ha
aumentado,
pero se ha
reducido el
hectareaje
por unidad
productora.

2.7.- Tomate de mesa

Fuente: eatrevista a mayoristas lo-
cales.

2.7.1.- Origen

El tomate de mesa tiene origen en

los siguientes lugares:

@ Provincia del Guayas: Peninsula
de Santa Elena (Colonche,
Febres Cordero, Wangala,
Bamabil).

o Provincia de El Oro - Canton
Arenillas, -

La cosecha y comercializacién
se efectta desde el mes de
diciembre al mes de mayo.

e Provincia de Loja - (Catamayo,
Vilcabamba, Loja, Malacatus).

o Yaguachi, Milagro, El Triunfo y
Provincia de Manabi.

En estas 4reas la cosecha sale entre
junio y noviembre. De esta manera
se sostiene la continuidad de oferta
durante todo el aiio.

2.72.- Fuentes de Abastecimiento
del Introductor

En el caso de la produccién de
tomate originario de Loja, llega al
centro de acopio denominado la
Toma. Comerciantes que operan
en la Toma lo compran a los
agricultores y a su vez lo entregan a
mayoristas de Guayaquil que son a
su vez introductores y acopiadores
(mayoristas locales), quienes a la
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vez lo entregan a minoristas, los
comerciantes lojanos dan crédito a
los introductores, quienes le can-
celan lo adeudado al vender el
producto a minoristas.

La competencia entre comercian-
tes en Loja es muy fuerte, lo que a
veces crea desequilibrios y ten-
siones con los introductores,
quienes luchan por pagar menos.

2.73.- Abastecimiento del Produc-
to segtin estaciones

El tomate que proviene de la
Peninsula de Santa Elena, Loja, y
El Oro, corresponde al perfodo de
invierno o sea entre diciembre y
mayo.

El tomate oriundo de Yaguachi,
Milagro, El Triunfo y Provincia de
Manab{, corresponde al periodo
del verano, o sea entre junmio y
noviembre.

Observamos que hay alteraciones
en cuanto al flujo de tomate entre
invierno y verano, pero no se da el
caso de que una zona produzca
todo el adio.

274, Centros de Acopio en
Guayaquil

El tomate llega en un 70% a los al-
rededores del mercado de P.P.
Goémez, en un 20% al mercado Sur
y 10% a otros sitios (datos
aproximados).
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2.75.- Crédito en la Comerciali-
zacién del Tomate

En la Peninsula de Santa Elena
parte de los productores son
deudores morosos del Banco de
Fomento. Han recurrido a los
comerciantes, quienes les han ido
retirando el crédito por falta de es-
tabilidad de la produccién, que se
ha visto afectada por |la
contrataci6n del crédito y por ende
por la reducci6n del hectareaje por
unidad productora, aunque ha
aumentado el nimero de produc-
tores.

Cada productor utiliza un
promedio de 1/4 de hectirea de
tomate, hasta una hectérea en
menor cantidad de casos. Mis
bien el crédito funciona del
productor al mayorista, pues éste
Gltimo toma el tomate a
consignacion, hasta la siguiente
semana, ea que el agricultor
entrega mas tomate y recupera lo
de la anterior entrega. Esto se da
en un aproximado del 80% menos
del volumen comin.

En ocasiones, en menor cantidad,
10% del volumen total, el comer-
ciante presta dinero al pequeio
agricultor, pero cerca de la
cosecha, para asegurar la entrega
del producto.

2.7.6.- Transportacioén

En el caso de la Peninsula de Santa



Elena, ésta se realiza principal-
mente en pequedas unidades
{camionetas) con capacidad de
llevar 84 cajas de 20 kilos cada vez.
Los fletes son pagados por el co-
merciante - acopiador, quien a su
vez lo realiza al precio del tomate.
Los recipientes de madera para el
transporte del tomate, pertenecen
al comerciante y tienen un valor
aproximado de $/.250,00 y llevan 20
k de tomate c/u.

2.7.7. Superficie Utilizada en To-
mate por Unidad Produc-
~tiva

En la zona sefialada ha proliferado
la cantidad de agricultores
tomateros, pero se¢ ha reducido la
superficie utilizada por cada
agricultor. = En la actualidad el
promedio aproximado de cada
plantacién es de 1/4 de hectirea.
Aumenta en algunos casos hasta 1
hectirea y pasa de esta extensién
en poquisimos casos.

Estos agricultores viven en estado
de pobreza.

Se seiiala como causas entre otras
de esta tendencia la reduccién del
crédito tanto piablico (BNF) como
privado (comerciantes mayoristas),
la atomizacién de la tenencia de la
tierra, las fluctuaciones de precios
en el mercado, la falta de incen-
tivos gubernamentales, etc..

VolGmenes; Se calcula que

aproximadamente entran diaria-
mente a Guayaquil 1.000 cajas
diarias de 20 k, provenientes de la
Penfnsula de Santa Elena.

Escasez - Abundancia

Cuando el tomate escasea, sube de
precio. Surgen compradores dis-
puestos a llegar hasta el productor,
la intermediacién se hace mas
compleja, y la cadena de inter-
mediarios s¢ alarga.

Cuando hay exceso de oferta del
producto la cadena,en la que intro-
ductor y acopiador mayorista es
uno solo,se mantiene.

La rentabilidad de la comer-
cializacion es mayor cuando hay
escasez. Allf se da mayor inversién
aunque se¢ manejan volimenes
menores y mayores ganancias.

El mayorista puede ganar un flujo
normal del 10% al 15%.

En tendencia a la escasez pueden
las ganancias oscilar de un 15% a
un 30%.

En escasez, los productores que
tienen "compromisos con mayoris-
tas e introductores” los sostienen,
aunque otros interesados les ofres-
can més, pero esto representa cl
alza en los productos.

2.78. Tomate de Arenillas

o Esta producciom se da de
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diciembre a mayo
o Entran unas 1.000 cajas de 20 k
al dia
Los productores cultivan entre
una y tres hectareas

Poseen mayor capacidad
econémica, y estabilidad por lo
que los mayoristas les dan
crédito con facilidad.
El costo por hectirea es mayor,
pero el rendimiento también
es mayor: 2.000 a 2.500 cajas
por hectérea.
La cadena es la siguiente:
productor - introductor - mayo-
rista - minorista - consumidor.

El tomate de arenillas es bien
acreditado por su excclente semilla
mejorada, tutereo, regadio, etc..

2.79. Tomate de Yaguachi-
Milagro-El Triuafo-Manabf

El tomate se da en verano, entre
junio y noviembre. Se calcula que
en esta época entran aproximada-
mente unas 5.000 cajas provenicn-
tes de estos lugares.

Se da la denominada competencia
desleal entre comerciantes. Para
ganar un cliente, el comerciante le
ofrece buenos precios al principio
y cuando asegura el producto,
comienza a pagarle menos.

Aquf también funciona el sistema
de consignaci6n.

Eéthciones
pequenos o

2.7.10.

y ?eblos

En verano los puchos pequcnos se
autoabastecen, pero en invierno,
Guayaquil funciona como centro
de acopio y distribucién, con lo
que la cadena de intermediarios se
diversifica, con el efecto negativo
para el costo de vida.

En tierras himedas como las de El

- Triunfo, Yaguachi, una hectérea de
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tomate, requicre de ura inversion
de S/. 300.000,00 aproximado y
produce entre 1.000 y 1.200 cajas.

Escasez:

En época de escasez el abas-
tecimiento procede de Quito, Am-
bato, Perti.

El tomate del Pert es de tipo in-
dusirial, En escasez es aceptado
pee el consumidor.,

2.7.11.- Fluctuaciones de Precios

Son agudas e incontables. Todo el
proceso comercial se adapta a este
movimiento que sc¢ caracteriza
como cadtico e inexplicable por los
comerciantes.

Por ser de carécter perecible, el
tomate no es sujeto a acaparamien-
to, los sistemas de conservacién en
frio y otros son aquf posibles.



2.8.- Limén

238.1.- Fuentes de Abastecimiento
del Introductor

Las fuentes de abastecimiento del
introductor son las siguientes:

e Perd

e Loja

o Pasaje (Provincia de El Oro)

o Manab{

232.- Volamenes (aproximados),
Epocas

Del PerG entran seis camionetas
grandes (F-350-Nissan 2.000) al
dfa, transportando 90 sacos cada
una, cada saco tiene 1.100 limones
y pesa un quintal.

El 70% de esta carga va a los al-
rededores del Mercado de P.P.
GoOmez y el 30% al Mercado Sur.

De Loja llegan un promedio de
cuatro carros al dfa, con carga
mezclada (limones), en que viene
limén en sacos y otros productos
como tomate y naranja,

El flujo de lim6n de Loja se da
desde el mes de octubre, hasta el
mes de enero, luego desde abril a

mayo.

Este limé6n es introducido los dfas
martes, viernes y domingo, en can-
tidades entre 200 y 250 sacos cada
vez. En total, en la semana,
durante los perfodos seialados,
llegan de 600 a 750 sacos por
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semana desde Loja, en promedio.

Este limé6n llega a P.P. G6mez en
un 50% y 50% al Mercado Sur.

De Pasaje llega a Guayaquil 200
sacos al dfa en forma permanente
durante el invierno.

Este lim6n viene mezclado con
otros productos como aguacate,
toronja, etc..

En esta época (la invernmal) el
producto tiende a bajar de precio,
al crecer la oferta.

El lim6n Manabita en su mayorfa
va a la Sierra. En pequeiios
volimenes viene a Guayaquil y no
representa oferta permanente ni
suficiente.

283.- Transportacién

Los vehiculos son fletados. En el
caso lojano son camiones y en los
casos de Pasaje y Pert son
camionetas' F 350, NISSAN 2000,
etc..

Todos ellos traen comunmente
carga mezclada.

28.4. Cadena de Intermediacién
Limén Lojano
Un grupo de 7 u 8 comerciantes

lojanos de la Toma, lo compran al
agricultor y lo envian a Guayaquil



donde lo entregan a cuatro
mayoristas de P.P. Gémez y a unos
pocos mayoristas del Mercado Sur.
Los mayores compradores ob-
tienen  descuentos  especiales
debido a que compran, de manera
segura, grandes volimenes. Se les
da un descuento por saco entre
$/.300,00 y S/.400,00 en referencia a
los demé4s compradores inestables.

Los mayoristas lo embodegan y lo
entregan a los
quicnes le compran al mayorista
uno, dos o tres sacos, cada vez.

A su vez, los "charoleros" lo
entregan a puesteros, tenderos am-
bulantes, feriantes, etc., quienes lo
venden al consumidor.

2.8.5. Crédito

En los casos del limén lojano y
peruano, el pago funciona de la
siguiente manera: El comerciante
de la Toma (Loja) y el de Huaqui-
llas reciben pago en efectivo en la
primera entrega, la segunda a
crédito, la que recuperard en la
tercera entrega,a su vezotorga un
crédito que lo recuperard en la
préxima entrega. Este mecanismo
le permite al mayorista local "en-
ganchar" al introductor, quien
deberd llegar con nuevas entregas
para recuperar su crédito.

Los mayoristas entregan a los
"charoleros” el lim6n a crédito, en
la noche, quienes deberin can-

"charoleros”,
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celarlo rdpidamente, en la mafana
o durante el dfa, para recibir mis
limén répidamente.

Se calcula que en P.P. Gémez exis-
ten entre 60 y 80 charoleros. En un
dfa un mayorista entrevistado
habfa prestado a charoleros
1'200.000 que debia recuperar en
la tarde.

Liméa de Pasaje

El caso de Pasaje es especial, pues
el comerciante de esta 4irea lo
entrega al mejor postor, charolero
0 mayorista. Este Gltimo lo com-
pra cuando escasea el peruano, los
mayoristas prefieren el limén
peruano, por la oferta permanente
en mayores cantidades y por ser de
mejor calidad (ma4s jugoso).

El introductor pasajeioc no man-
tiene relacién econémica o de otro
tipo con el mayorista de Guayaquil.
Este opera de acuerdo a oferta o
demanda, al momento de legar
con la carga.

2.8.6.- Cadena Intermediacién
Limén Peruano

El comerciante ecuatoriano de
Huagquillas compra el limén a co-
merciantes peruanos y lo introduce
a Guayaquil, donde lo entrega a los
mayoristas, los charoleros no
pueden comprar al introductor de
Huaquillas a causa de que son



volimenes mayores a los que le
permite su capacidad econémica y
no son sujetos de "garantfa” para el
introductor, cosa que sf sucede con
los pocos mayoristas que controlan
el mercado de grandes volimenes
de limén.

2.8.7.- Rentabilidad

La rentabilidad del mayorista local
es de un 5% diario y manifiesta
que es un negocio riesgoso, pues
cuando ¢l limén no se vende, hay
que rematarlo antes de que se
pudra, con pérdidas hasta de un
50%.

2.8.8.- Calidad del Producto

El limén peruano es considerado
de mejor calidad y se compra a
mayor precio. El lim6n nacional es
considerado "cascarudo” o de
gruesa corteza y de menor
jugosidad hasta en un 20% menos.

Si al momento, ¢l mayorista paga
S/. 13.000,00 por un quintal de
limén peruano, pagard $/.11.000,00
por un quintal de limén nacional.

Los mayoristas
son los que
controlan

el mercado del
limén peruano...

2.9.- Los procesados

Los alimentos procesados tienen
una modalidad de distribucidn bas-
tante similar, asf tenemos:

a) Fldeos.-’

Los fabricantes de fideos man-
tienen por lo general una
distribucién directa al ven-
dedor.

En pocos casos, las fédbricas
menores tienen sus  dis-
tribuidores, quienes se encar-
gan de entregar el producto a
los sitios de expendio, especial-
mente comerciantes minoristas.

b) Margarina y Mantequilla.-

Estos productos originarios
tanto de la sierra como de la
costa, mantienen su comercio a

base de distribuidores.
¢) Manteca.-
Este producto tiene dos

modalidades: una a través de la
venta directa al expendedor; y
otra, por intermedio de los dis-
tribuidores, en todo caso, el
comprar al distribuidor o al
fabricante es cuestion de la
cantidad que el comerciante re-
quiera. El productor hace
entrega directa cuando la can-
tidad solicitada lo "justifica".

d) Aceite.-

Su venta se realiza b4sicamente a



" través de los distribuidores.

¢) Los enlatados.-

Macarela, AtaGn, Sardinas,
efectGan su venta a través de
distribuidores.

Existe una modalidad de
distribucién basada en un conside-
rable nfimero de productos
procesados que son vendidos por
un distribuidor-mayorista.

Segn las entrevistas que hemos
mantenido con los comerciantes
minoristas el hecho de adquirir el
producto a un distribuidor no afec-
ta el precio del mismo, incluso en
algunas ocasiones les resulta més
ventajoso comprar al distribuidor,
quien les da mejor precio y hacen
un ahorro de la transportacifn, ya
que ¢éste les entrega en el puesto o
tienda.

Estos distribuidores no estin
situados sélo en los mercados sino
que estdn ocupando  zonas
estratégicas para la venta del
producto, asf tenemos en la
Ciudadela Atarazana a un dis-
tribuidor que se encarga de copar
las tiendas y mercados del sector.

El margen de precio que los com-
erciantes consideran ventajoso
comprando al distribuidor, estd
dado por la cantidad que el
fabricante le entrega, lo que obliga
a un menor precio del producto, y

el distribuidor a su vez ofrece
mejores precios a los comerciantes.

En el caso de la Avena y la Harina,
las empresas  procesadoras
entregan directamente a los expen-
dedores sus productos, scan éstos,
mayoristas o minoristas, lo cual no
permite la existencia de dis-
tribuidores particulares.

El azicar, a pesar de ser uno de los
productos que tiene precio oficial,
su comercializacién es realizada
s6lo a través de distribuidores.

En algunas
ocasliones resulta
mas ventajoso
comprar los
eniatados al
distribuidor,

ya que el precio
no es afectado.

2.10.- Papa

2.10.1.- Areas de Cultivo

De acuerdo a datos de la Guia de
cultivos del Ministerio de Agricul-
tura y Ganaderia de 1989, se
produce papa en Carchi, Im-
babura, Pichincha, Tungurahua y
Azuay, con cosechas durante los
doce meses del afio, En otras
provincias de la Sierra, la
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produccifn no sale todos los meses
del aio.

2.102.- Variedades

Violeta, chola, gabriela, bolona; la
papa chola colorada se produce en
su mayorfa en la zona norte de la
Sierra. En la zona central se
produce la gabriela y chola. En la
zona sur se produce la bolona y
gabriela,

2.103.- Cadena de Intermediacién

La papa es comprada principal-
mente en finca al agricultor. En la
Sierra hay algunos grandes agricul-
tores que poseen camiones y rom-
pen estos mecanismos, pero la
mayorfa recurre al introductor que
coutrata los camiones.

Los dos principales centros de
acopio de papa son Quito y Am-
bato, los mayoristas de estas dos
ciudades venden la papa a intro-
ductores que la llevan a Guayaquil.
Dichos introductores se ubican,
desde las doce de la noche, hasta la
maifana, en las inmediaciones del
Mercado P.P. Gémez. Durante la
noche, entregan la papa a
tenderos, puesteros, mayoristas,
restaurantes, supermercados, mer-
cados y mercadillos periféricos,
ambulantes, etc..

Durante las primeras horas de la
mafana, se rematan lotes, que son
adquiridos por mayoristas a menor
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precio del de la noche, y a su vez
revenden, durantz el dia, a inter-
mediarios que venderdn al detalle
a los consumidores.

A su vez, debido a que la papa es
un perecible, los mayoristas
rematan la papa después de dos
dias sin venderla. Como se puede
ver, el proceso de intermediacién
mantiene algunas caracteristicas
como tantas otras cadenas:
productor, introductor, mayorista,
acopiador, introductor, mayorista
local, minorista, consumidor.

En el caso de la papa, la larga
cadena de intermediarios se
reparte ¢l excedente, mientras que
el productor campesino recibe
bajisimos precios por su producto.
En esta cadena el poder y los
precios lo manejan los mayoristas,
acopiadores de Quito y Ambato,
quienes movilizan grandes
voldmenes de productos.

2.104.- Manejo

Debido a fallas de manejo
postcosecha: embodegamiento,
seleccién, empaque, transporte,
etc,, se pierde un aproximado al
10% del producto, las protestas
vienen desde (el consumidor) y el
minorista hacia arriba, pero nadie
soluciona lo referente a las
pérdidas, que se siguen repitiendo
constantemente. Esto debido a
que las papas pueden tener
apariencia de estar buenas y sin



embargo est4n datadas por dentro.
2.10.8.- Crédito

En Guayaquil los mayoristas dan
crédito a minoristas, pero manifies-
tan que no reciben crédito de los
introductores quienes venden de
contado.

2.10.6.- Peso

El quintal de papa, viene dis-
minuido en un 5% aproximada-
mente, por fallas de peso y por
deshidrataci6n.

2.10.7.- Volamenes

Cada noche entran entre 12 y 15
camiones cargados con papas a
Guayaquil, cada camién transporta
entre 200 a 300 quintales.

De Ambato vienen camiones que
tracn papa y ccbolla colorada
"entreveradas®, sacos de uno y otro
producto.

2.11.- Fréjol
2.11.1.- Clases de Fréjol

Las pricipales clases de fréjol que
se¢ consume en Guayaquil son:
canario, cholo, bayo, panamito,
blanco. Entre estos tipos de fréjol
el canario se consume en can-
tidades similares al volumen con-
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sumido de las demis variedades
sumadas.

2.112.- Areas de Producci6n

El fréjol viene de Guaranda,
Chilldn, Valle de Pallatanga y reas
cercanas a Latacunga.

2.113.- Periocidad

El fréjol llega el domingo en la
noche hasta ¢l lunes en la
madrugada, los camiones de los in-
troductores en su mayorfa se
ubican en P.Moncayo entre Colén
y Sucre.

2.11.4.- Cadena de Intermediacién

Los productores entregan en finca
su producto a comerciantes que lo
traecn a Guayaquil en camiones
medianos.

Estos introductores entregan su
carga a mayoristas que tienen
bodegas en las inmediaciones de
P.Moncayo y Sucre.

Algunos camiones llegan al Mer-
cado Central, en cuyo interior hay
un ala del edificio dedicada ex-
clusivamente a granos. En esta
irea se ubican umos 10 a 12
mayoristas a quienes los introduc-
tores entregan el fréjol. El prin-
cipal centro de acopio de
Guayaquil, en cuanto a fréjol, ha
sido tradicionalmente el Mercado
Central, pero debido a dificultades



de parqueo, multas, etc., los intro-
ductores se han ido reubicando en
las inmediaciones de las bodegas
de mayoristas ubicadas en Pedro
Moncayo.

Los mayoristas del Mercado
Central recurren a los mayoristas
de P.Moncayo, cuando los intro-
ductores no les llevan productos.
Esto ocurre en un 20% del

volumen recibido aproximada-
mente,
Evidentemente, cuando los

mayoristas del Mercado Central
recurren a quienes tienen bodegas,
el producto se encarece al aumen-
tar la cadena de intermediarios.

Los comerciantes de P.Moncayo
sélo venden por quintales,
mientras que los del Mercado
Central venden al por mayor (quin-
tales) y al por menor (libras).

Sin embargo, ¢l mayor volumen ex-
pendido en el Mercado Central
estd dirigido a  minoristas
(tenderos, puesteros), quicnes a su
vez expenden al consumidor.

Parte del fréjol almacenado en las
bodegas mayoristas sale clandes-
tinamente para Colombia, lo cual
repercute sobre los precios del
producto destinado al consumidor
local, con tendencia al alza,

Guayaquil es considerado el centro
de acopio y principal lugar de
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distribucién del fréjol para provin-
cias y Colombia.

2.11.5.- VolGmenes

Se calcula que scmanalmente
entran a Guayaquil entre 10 y 20
camiones cargados con fréjol, lo
que indica el bajo consumo de este

producto ean los  hogares
guayaquilefios.
El Mercado Central mueve

scmanalmeante entre 50 y 100 quin-
tales de fréjol, en su mayorfa
canario, lo cual demuestra lo
restringido de su demanda.

En la actualidad hay mayor oferta
que demanda y los precios tienden
a la baja. Por ejemplo en abril el
precio al consumidor del fréjol
canario era de $/.300,00 por libra y
en octubre se encuentra a
$/.260,00; los comerciantes opinan
que esta baja es causada porque es
periodo de produccién.

2.11.6.- Modalidad de Venta

En su mayoria las operaciones se
realizan de contado y se da crédito
solamente a personas de mucha
ronfianza, por su seriedad comer-
cial.

Los comerciantes manifiestan que
sus utilidades son muy bajas (5%),

sin embargo, éstas seguramente
estar4n por sobre el 10%.



2.11.7.- Hébitos Alimentarios

La poca costumbre del pueblo
guayaquileio de consumir fréjol,
inside masivamente sobre las
posibilidades de desarrollo de este
producto, de altermativa protéica,
respecto a la carne, que cuesta el
doble y se consume cada vez
menos entre los sectores de
poblacién de menores recursos.

2.12.- Cebolla Colorada
2.12.1.- Areas de Producciéa

Tungurahua, Chimborazo, Im-
babura, producen las mayores can-
tidades.

2.122.. Calldad.-

Se considera de mejor calidad la
cebolla de Tungurahua y Chim-
borazo, pues la de Imbabura es
muy gruesa y se llama "morada’,
debido a su color.

2.123.- Periocidad

La cebolla colorada entra a Guaya-
quil los dfas martes, juecves y
sébado.

2.12.4.- VolGmenes

Se calcula que cada uno de estos
tres dias entran cinco camiones
aproximadamente con 200 a 300
quintales, llegan algunos camiones
que traen papa y cebolla.
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2.12.5.- Cadena de Intermediaclén

Los productores entregan el
producto en finca a comerciantes
mayoristas de Ambato y Riobam-
ba.

Estos le venden a introductores
que traen la cebolla a Guayaquil y
la entregan a mayoristas, minoris-
tas y otros, desde las doce de la
noche hasta el amanecer. Los
mayoristas locales expenden cebo-
la en quintales durante el dia,
luego de haberla adquirido al
precio de conveniencia a la hora en
que baja el precio. Debido a los
grandes volumenes que adquieren
a la hora conveniente, reciben el
producto a precio especial, es
decir a precio menor que el del
comprador com(n y durante el dfa
aseguran su ganancia de un 10%
aproximadamente.

2.12.6.- Interferencia

Los introductores de cebolla
tienen dificultades con Inspectores
Municipales, Vigilantes de Tran-
sito, Intendencia, etc., los minoris-
tas con los Inspectores y seudo-
inspectores’ Municipales y Na-
cionales.

Es de anotar que quienes gozan de
relativa tranquilidad som los
mayoristas locales, quicnes no son
molestados debido a influencias y
"bonificaciones” a funcionarios de
baja gradaci6n, segtin informan.



La cebolla se mueve con la papa.
Muchos mayoristas y minoristas ex-
penden cebolla y papa. Al pregun-
tarle a un mayorista a qué se debfa
esto respondié: "El saldo se
prepaga con papay cebolla”.

2.12.7.- Manejo

Las pérdidas en cebolla son
mayores que en la papa, la
deshidratacién durante los viajes
hace que el peso disminuya hasta
un 7% y la descomposicién del
producto es mis ripida que en el
caso de la papa. Deficiencias de
empaque, carga y descarga y
bodegaje influyen negativamente

en la calidad del! producto
entregado al consumidor.

2.13.- Ajo

2.13.1.- Origen

El ajo que llega a Guayaquil viene
en parte de la Sierra y en parte del
PerG.

Ajo peruano
2.132.- Calidad

Este ajo es de excelente calidad y
tiene un precio menor que el del
ajo serrano.

o Sus "dientes” son de mayor
tamaiio que los del ajo serrano.
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o La corteza es mis fina. Ya
pelado se utiliza completa-
mente para consumo. El ajo
serrano ya pelado, suele traer
otra corteza, que se deshecha al
consumirlo.

@ Viene bastante limpio, lo que no
sucede con el ajo serrano.

2.133.- Cadena de Intermediacién

Comerciantes peruanos lo entre-
gan a mayoristas de Huaquillas,
Estos aitimos poseen bodegas para
su almacenamiento. Los mayoris-
tas de Huaquillas lo veaden a in-
troductores hacia Guayaquil,
quiecnes a su vez pagan bodegaje
por saco, se paga S/.80,00 sucres
fijos por saco.

Parte del ajo peruano es adquirido,
para consumo local, por minoristas
y parte de este ajo va a distintos
lugares del pais. Durante los
meses de octubre y noviembre,
gran parte de este ajo va a la Sierra
y es utilizado como semilla.

2.13.4.- Obsticulos en 1la Comer-
cializacién

El ajo peruano es introducido al
pais de contrabando, situacién que
permite a los ajeros-introductores
ser presionados econémicamente
por los encargados en ejercer el
control, segn los informantes.



2.13.5.- Continuidad en el Abas-
tecimiento

El ajo peruano entra diariamente,
pero los volamenes varian.

Se calcula un volumen diario de in-
greso de ajo a la ciudad de unos 50
a 60 quintales aproximados, aun-
que en ocasiones escasea.

Es de anotar que el ajo peruano
viene en sacos de 120 a 130 libras.

2.13.6.- Acopio

La mayorfa de este ajo llega a dos
bodegas ubicadas en Pedro Mon-
cayo y Alcedo. Dichas bodegas no
pertenecen a los introductores, ni a
mayoristas,

2.13.7.- Crédito

Los bodegueros de Huaquillas dan
el ajo a crédito a los introductores.
Estos Gltimos lo entregan en
Guayaquil a los vendedores al
detalle en efectivo.

Ajo Serrano

2.138.- Origen

Los introductores entrevistados
manifiestan que el ajo de la Sierra
viene de Ia provincia de Tun-
gurahua, de Cotopaxi y otras.

2.13.9.- Calidad

Este ajo se entrega sucio. Su cor-
teza es gruesa y su diente es més
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pequeiio que el del peruano.
2.13.10.- Cadena de Interme-
diacién

Los introductores manifiestan que
el ajo lo compran en la salida de
los caminos, para evitar la
intermediacién de los comercian-
tes de Ambato.,

2.13.11.- Acopio

Este ajo llega en su mayorfa a
P.P.Gémez.

2.13.12.- Competencia en ¢l Mer.
cado

El ajo peruano es de mejor calidad
y mas barato. Cuando éste se es-
casea, el ajo serrano tiende a subir
de precio.

Mejorando calidad, presentacién y
precio el ajo serrano puede com-
petir con el traido del Perfi.

En la fecha (noviembre/90), el ajo
peruano costaba $/.48.000,00 el
quintal y el serrano $/.67.000,00.
2.13.13.- Periocidad en Abas-
tecimiento

El ajo de la Sierra llega los martes
y los sdbados y su oferta crece a
partir del mes de mayo, cuando
sale la cosecha. Los introductores
dicen que los volimenes de ajo del
Pert, son mayores que los del ajo
serrano, hacia Guayaquil.



3. LA INTERVENCION
DEL ESTADO




3.1.- El Caso Enprovit

La Empresa Nacional de Produc-
tos Vitales (Enprovit), tiene como
objetivo  especifico el fun-
cionamiento del sistema de
comercializacién minorista, ten-
diente a mejorar la dieta alimen-
taria de los sectores de bajos
ingresos.

En la actualidad cuenta con ocho
modalidades de trabajo que las
describiremos a continuacién.

3.1.1.- Locales Concertados

Esta denominacién corresponde a
ventas de productos alimenticios a
través de convenios con comités
barriales, mediante los cuales
Enprovit instala sus productos en
los establecimientos que estos
comités barriales le proveen; en la
actualidad se realizan ventas
semanales en cuarenta barrios de
la ciudad.

3.12.. Asociacién de los Comer-
ciantes

Bajo esta modalidad Enprovit fija
precios con los comerciantes, las
ventas que se realizan en diferentes
locales tienen el aval de la misma y
los precios estin bajo su control.
En este caso no obligatoriamente
los expendios se tienen que realizar
en ferias, ni locales de Enprovit,
bien pueden ser mercados acon-
dicionados.
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3.1.3.- Locales Propios

Esta es una de las formas mis
tradicionales de funcionamiento
que tiene Enprovit que lo efectta a
través de spus almacenes o super-
mercados ubicados en diferentes
sitios de la ciudad.

3.1.4.- Ferias Libres

Una de las modalidades que mis
acogida ha tenido en los con-

_ sumidores de diversas clases, es

ésta, ya que bajo el control de
Enprovit se logra expender la
mayor cantidad de productos
bésicos; es decir, a mis de los que
constan en su lista se incluye car-
nes, potlos y mariscos,
béasicamente, asf como hortalizas,
Los bajos precios y la aceptable
calidad han incidido en la impor-
tancia que ea esta ciudad tienen las
ferias libres. Su funcionamiento se
reduce a los sdbados y los sitios
donde se realizan como el Estadio
Modelo, que cubre una parte del
sector norte de la ciudad, donde se
ubican ciudadelas de clase mediay
media alta (Atarazana, FAE, Ken-
nedy, Nueva Kennedy); Bahfa
Norte, que cubre la otra parte del
sector norte de esta ciudad, espe-
cialmente lo que corresponde a Al-
borada, Sauces, Samanes,
Guayacanes; Estela Maris, que
cubre el Guasmo, en una parte; La
Floresta, que cubre otra parte del
Guasmo, asf como las ciudadelas
del sur de la ciudad y finalmente la
Feria del Suburbio.



3.1.5.- Canastas de Abastecimiento

Esta modalidad se basa en el es-
tablecimiento de tres canastas que
mantienen diferentes precios, pero
que hasta el momento s6lo se ha
podido establecer una, la llamada
canasta bésica, cuyo valor es de
$/.1.000,00 y que comprende cinco
productos: arroz, aceite, azficar,
sal y avena.

Estdn programadas la denominada

canasta econémica, cuyo valor serd
de §/.2.000,00 y la canasta familiar
que tendr4 un valor de $/.3.000,00
pero que no estin en venta hasta el
momento ni se conoce la cantidad
de productos que contendrén.

3.1.6.- Las Ventas de Carpas

Otra de las modalidades estd con-
stituida por las denominadas ven-
tas en carpas que realiza Enprovit
en varios sitios de la ciudad.

Esta forma de venta se cfecttia en
carpas aiadidas a los es-
tablecimientos que tiene Enprovit,
aumentindole una carpa al espacio
del almacén o también en sitios
donde se levantan carpas sin la
existencia del local de Eaprovit.

En estas ventas en carpas, Enprovit
aumenta a la lista de productos
tradicionales los perecibles - hor-
talizas - que son adquiridas por la
empresa de la manera que se
explicard més adelante.
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Las ventas'en carpas se realizan
cualquier dfa de la semana, de
acuerdo a la adquisicion de
productos perecibles que haya
hecho Enprovit.

Asf tenemos las conocidas en Es-
tela Maris, Ximena, y Alejo Las-
cano, San Martin y Tungurahua,
Quito y Maracaibo, Goémez
Rend6n y Garcia Moreno, Urdesa
Norte, que son los m4s estables.

3.1.7.- Ferias ea Local Cerrado

Una nueva forma que se est4 adop-
tando es la de las Ferias en locales
cerrados, aprovechando las or-
ganizaciones  barriales  para
solicitar sus casas comunales,
donde se realiza el expendio. La
venta es aquf como en las Ferias
Libres, los dias ssbados.

3.1.8.- Formas de Abastecimiento

Las formas de abastecimiento de
Enprovit varian de acuerdo a los
productos;  especialmente los
procesados; fideos, azficar, sal,
aceite, etc., son adquiridos por la
empresa a los productores de
manera directa.

Ea cuanto a la: hortalizas o
perecibles, cuando la venta la
realiza Enprovit a través de sus
modalidades comerciales, éstos
son adquiridos de acuerdo al con-
venio Italo - Ecuatoriano, con sede
en la provincia del Tungurahua,



quien se encarga de gestionar el
trabajo de los agricultores vy
asociados para a su vez propor-
cionar los productos sin inter-
mediaciones. Para esto, Enprovit
les proporciona fundas y jabas
plasticas para guardar el producto
que van a enviar. La dificultad
radica en el transporte, ya que
Enprovit no cuenta con la in-
fraestructura necesaria y le resulta
oneroso el transporte de productos
perecibles de la provincia del Tun-
gurahua a la ciudad de Guayaquil.

En lo que respecta a carnes, maris-
cos, pollos y huevos la empresa de
abastecimiento buscar atraer a la
mayor cantidad de comerciantes
para que vendan sus productos en
las modalidades que mantienen
previa una calificacién; éstos
pueden ser comerciantes minoris-
tas o semimayoristas que tracn su
producto del campo y lo venden
directamente en las Ferias o mer-
cados populares.

En el caso de los introductores
estos pueden vender su producto
directamente al Comerciante Ex-
pendedor, con lo cual s¢ obvia algo
del mecanismo de intermediacién;
una de las variables que sosticne
Enprovit es la presién que los
minoristas pueden ejercer hacia los
introductores o mayoristas sos-
teniendo la existencia de una
mayor venta a menor precio.

3.1.9.- La Fijacién de Precios

La fijacién de los precios de todos
los productos que se van a vender
en cada semana est4 conferida a un
comité de gestién integrado por un
delegado de Enprovit, un delegado
del Ministerio de Agricultura, un
delegado de la Intendencia y un
delegado por los Comerciantes,
éstos se reGnen el viernes y es-
tablecen el precio de los productos
que van a venderse el sdbado.

3.1.10.- El Proyecto de una Red
Nacional de Abas.
tecimiento

Debido a las dificultades vy
problemas tanto de abastecimiento
como de transportacién de
productos, existe un proyecto de
abastecimiento  nacional que
funcionard de manera regional.
Asf, las provincias de Manabf,
Guayas, Los Rios, El Oro y la
Region Insular podrén ser dotadas
del transporte necesario para abas-
tecer a sus zonas de acuerdo a una
muestra que se ha elaborado de los
sitios que debe abastecer Enprovit
dotindolos de la infracstructura
bésica.

Este proyecto se llevar a cabo con
un préstamo internacional de
$12.000.000,00 US. dolares.
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Lista de Productos de Venta de Enprovit

Producto Unidad Precio
Arroz libra 140,00
Azlcar libra 120,00
Ajo en céscara libra 500,00
Ajo pelado libra 700,00
Arverjas vainas libra 100,00
Cebolla blanca atado 3 libra 500,00
Cebolla colorada corriente libra 90,00
Cebolla colorada especial libra 100,00
Col mediana c/u 120,00
Coliflor grande ¢/u - 80,00
Coliflor pequeiia c/u 60,00
Choclos costeiios c¢/u 50,00
Fréjol tierno vaina libra 100,00
Fréjol bayo libra 280,00
Fréjol canario grande libra 300,00
Fréjol canario pequeiio libra 270,00
Fréjol panamito libra 210,00
Fréjol cholo grande libra 280,00
Fréjol cholo pequeiio libra 260,00
Garbanzo libra 800,00
Habas vaina libra 100,00
Habas peladas libra 200,00
Huevos grandes c/u 47,00
Huevos medianos c/u 42,00
Huevos pequeiios c/u 38,00
Leche litro 210,00
Lechuga grande c/u 100,00
Lechuga pequeiia c/u 50,00
Lentején libra 440,00
Limé6n 25 unidades 300,00
Maracuyd 25 unidades 400,00
Melloco libra 50,00
Nabo grande tallo 100,00
Naranjillas medianas 25 unidades 400,00
Naranjillas grandes 25 unidades 450,00
Papa pulpa amarilla libra 80,00
Papa pulpa blanca libra 70,00
Naranjas grandes 25 unidades 350,00
Pimiento funda 100,00
Aceite litro 805,00

62




Queso con Reg.Sanitario
Queso criollo

Rébano atado grande
Tomate de mesa

Tomate taconazo
Tomate de 4rbol grande
Tomate de arbol mediano
Vainita

Verdura atado

Verde racimo grande
Verde racimo pequeiio
Yuca

Zanahoria

Veteraba

CARNES

Carne con hueso
Higago
Mondongo
Pollo

Pollo en pie

MARISCOS

Albacora

Atfin blanco

AtGn negro

Bagre plumero

Bonito

Caballa

Calamar rojo

Camar6n cebra grande
Lenguado

Picudo blanco

Camarén chiva

Guayaipe

Dorado

Calamar blanco

Camarén pomada

Corvina

Concha

FRUTAS

Melén mediano
Mandarina
Toronjas grandes
Pifias

Papaya mediana
Sandfa

libra

libra

atado

libra

libra

25 unidades
25 unidades
atado

libra

3 libras
3 libras
3 libras

libra
libra
libra
libra
libra

libra
libra
libra
libra
libra
libra
libra

libra
libra
libra
libra
libra
libra
libra
libra
25 unidades

unidad
25 unidades
10 unidades
unidad
unidad
unidad

650,00
700,00

120 00
100.c0
600,00

170 00
100,00
800,00

100,00
120,00
150,00

450,00
500,00
320,00
520,00
530,00

600,00
650,00
450,00
450,00
550,00
500,00
350,00
950,00
600,00
700,00
750,00

580,00

. 400,00

750,00
850,00
650,00

200,00
300,00
500,00
500,00
300,00
600,00
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3.1.11.- La Direccién Nacional de La divisibn de

Control de Gestién

Con el Gobierno del Dr. Rodrigo
Borja Cevallos nace la Secretaria
Nacional de Desarrollo Ad-
ministrativo, la cual aglutina los
siguientes organismos del estado:
Desarroilo Iastitucional, Direccién
Nacional de Personal, Divisién de
Informacién de la Presidencia de
la Reptblica y la Inspectorfa
Nacional de 1a Naci6n. Esta Gltima
se convierte en la Direccién
Nacional de Control de Gestién.

La Direccién Nacional de Control
de Gestién posee en su nueva
estructura organico-funcional dos
divisiones: la de moralizacién y
eficiencia administrativa y la de
participacion ciudadana.

Los precios al con-
sumidor definidos
por la comision in-
terinstitucional
sirven de
regulador al
movimiento de
precios de
alimentos basicos.
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participacién
ciudadana organizé su actividad
tomando como referente las
necesidades basicas de la
poblacibn y dentro de ellas
privilegi6 la cuestién alimentaria.

3.1.12.- La Direccién Regional de
Control de Gestién del

Litoral y jas Ferias
Libres.
a) Cobertura.-
A comienzos del gobierno del
Dr. Borja, la Inspectoria

General de la Nacién (actual-
mente Direccién Regional de
Control y Gestién) tenfa la
misién de organizar y dirigir las
Ferias Libres en el Litoral
Ecuatoriano.

De esta manera, procedi6 a or-

ganizar ferias libres en Es-
meraldas, Manabi, Guayas y El
Oro.

Posteriormente, por razones
principalmente de orden politi-
€O, SU accion se circunscribié a
la provincia del Guayas, situa-
cion que se mantiene al
momento.

b) Participacién de la Direccién
Regional de Control de
Gestién.

Esta dependencia del estado
participa en las siguientes ferias
en Guayaquil:



Estadio Modélo Sabado
Florida Sibado
29 y Oriente Sé4bado
Stella Maris (Guasmo) Miércoles y S4bados
Saunces IV Miércoles y Domingo
Sauces V1 Jueves
Puerto Liza (suburbio Oeste) Miércoles
Santiago Rold6s Domingo
Cristal Domingo
Casitas del Guasmo Domingo
Cristo del Consuelo Domingo
c) Modo de Participacién de precios contintia dirigida por

La Direcci6n Regional de Con-
trol de Gesti6n organiza, dirige
y controla estas ferias a través
del siguiente personal: veinte
promotores y noventa inspec-
tores que se identifican con
" credenciales, gorras y

brazaletes, los noventa inspec- -

tores provienen de las comu-
nidades atendidas.

La Direccion Regional de Con-
trol de Gestién tiene cien car-
pas de expendio, especial-
mente de productos perece-
deros,las cuales son entregadas
a minoristas.

Para control de pesos tienen
cuatro balanzas oficiales y ha
concitado la participaci6on del
INEM para control de pesos y
medidas.

d) Comisién de Precios

La Comisi6én Interinstitucional

la Direccién Regional de Con-
trol de Gestién, en clla par-
ticipan actualmente:

Un delegado de la Direccién
Regional de Control de Gestién
Un delegado de la Intendencia
Un delegado Enprovit

Un delegado de Comerciantes

Esta comisién se retine los dias
viernes Y fija los precios de car-
nes, pescados y mariscos, hor-
talizas y frutas, granos, huevos,
pollos y otros.

Estos precios al consumidor,
sivenn de regulador al
movimiento general de precios
de alimentos bésicos no
procesados para la ciudad de
Guayaquil.

Coordinacién Interinstitu-
cional

La Direccién Regional de Con-
trol de Gestibn coordina ac-



ciones con las siguientes insti-
tuciones, hacia ferias libres:
Petro  Ecuador
Kerex)

Boticas Populares (Medica-
mentos a menor precio)

Snalme (Utiles escolares)
Programa Nacional del Banano
(Banano bajo precio)
Politécnica (Plan BTS)
Empresa Pesquera Nacional
(Pescado precio mé6dico)
(participaci6n exporidica)

" (Programa
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Enprovit (Productos Vitales)

Con todas las deficiencias,
Enprovit es la empresa estatal
de mayor participacién en
ferias libres.

Las boticas populares comen-
zaron a funcionar en ferias,
pero deficiencias del CEMEIN
dificultaron la permanencia del
servicio. Se informa que dicho
servicio ‘serd puesto de nuevo
en funcionamiento.



4.-

CONCLUSION




De acuerdo a los objetivos y a la
metodologia empleada, el primer
punto de nuestras conclusiones
estd dado por la determinacién de
las cadenas o canales de
comercializacién, es decir del cir-
cuito de los productos desde el In-
troductor hasta el Consumidor.

Como esta investigacién se realizé
sobre la base de encuestas ¢ infor-
madores calificados, nuestras con-
clusiones incluyen también la
participacién de los consumidores,
como la parte mi4s interesada en el
objeto de estudio.

Nuestro segundo tema de
conclusién serd los problemas ur-
banos que produce la

comercializacién de los productos
y algunas reflexiones sobre la
posibilidad de la construccién de
un mercado mayorista como
soluci6n a los problemas que aquf
se plantean.

Finalmente, hemos creido
menester plantear la necesidad de
una regulacibn de precios, asf
como las tendencias monopélicas
que producen las denominadas
"Cadenas de Comercializacién".

4.1.- Informe de Resul-

tados
- Por conocimiento del 4rea
referente a los lugares de

distribucién de los productos que

abastecen alimentariamente a la
ciudad, desde el exterior de la
misma, s¢ determinaron los cuatro
clementos principales en cuanto a
su capacidad fisica de recepcién y
movimiento de gestién econ6mica.
Estos son los mercados Caraguay,
Pedro Pablo Gémez, Sur y el
Camal. Hay que tener presente,
ademas, que cada uno de estos
lugares de expendio tiene sus
propias caracteristicas hegemé-
nicas por los productos que ne-
gocia: Caraguay, mariscos; P.P.
Go6mez, legumbres; Sur, frutas y el
Camal, carnes.

Para las boletas aplicadas, las
preguntas formuladas mayoritaria-
mente, por lo peculiar del trabajo,
fueron tipo cerrado o de alter-
nativa fija; sblo cuando se
solicitaron razones explicativas se
dej6 la posibilidad de apertura a la
contestacion.

A.- Introductores

1.- Las fuentes de abastecimiento
son Costa, Sierra, Oriente y la
Regién Peninsular de la provin-
cia del Guayas. Los tipos de
productos correspondientes a
cada lugar son:

a) Manabi, El Oro, Orente,
Guayas (Daule) ........ Carnes

b) Los Rios, Sierra ...... Legumbres

¢) Penfnsula, El Oro ...... Mariscos
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En cuanto al mayor abas-
tecimiento: Manabf y Oriente,
carnes; Sierra (central/Tun-
furahua y  Chimborazo),
legumbres; Peninsula (Ayan-
gue, Salinas, Playas, Palmar,
Anconcito), mariscos.

La compra o retiro de los
productos (legumbres, frutas y
carnes) los  introductores
efectGan principalmente me-
diante recepcién directa en
finca (65%); los mariscos direc-
tamente a los pescadores
(15%).

.- Dadas las condiciones de] am-

biente climitico geogrifico, el
abastecimiento de frutas,
legumbres y mariscos en la
Sierra y Penfnsula, especial-
mente, no escasca en altos
niveles para el pafs, ni en invier-
no ni en verano,

Para el 90% de los introduc-
tores hay competencia entre
ellos; fuerte en un 66.6% y
regular en un 33.3%. Sélo para
un 10% predomina el "acuerdo
previo" de precios y
negociacion.

Las formas de ventas son
modernas y tradicionales.
Mayoritariamente se¢ realizan
mediante el quintal como
unidad de peso (46.6%), pero
también se usa el tradicional
"saco” (40%). El tipo de
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6.-

transaccidbn econfmica es en
términos generales al contado
(75%) y a crédito s6lo 25%,
especialmente las carnes.

En un 60% se quejan los intro-
ductores que bay interferencia
en las tranmsacciones comer-
cialles por parte de las
autoridades municipales y de
los funcionarios de la policfa
nacional.  Esta interferencia
tiene que ver, sobre todo, con
los permisos de introducci6n,
de carga y descarga y, continua-
mente, por el control de
precios. "Con un mercado
mayorista se¢ obviarfan muchos
problemas®, dicen los introduc-
tores.

Si de utilidad se trata, para el
50% de los introductores la
ganancia aproximada est4 entre
el 10-20% de la inversién; para
el 25% es s6lo un 10%; para el
10% la ganancia aproximada
esté en el intervalo 30-40%. El
15% restante de los introduc-
tores no "pucden precisar su
ganancia, con exactitud”, pero
no "creenr” que exceda el 10%.

B.- Mayoristas

1.-

Los mayoristas compran cerca
de un 16% a un sélo introduc-
tor o hasta a tres introductores;
pero més del 18% negocia con
m4s de tres introductores. Sin
embargo, el 43% de los



3.

6.'

entrevistados prefirieron no
contestar sobre esta temética.

Hay una fuerte competencia
entre los mayoristas, pero en
un 25% tienen acuerdos de
precios y ventas, que respet
seriamente. ‘

El mayorista, en general, com-
pra sus productos en el "lugar
de trabajo” (62.7%) y en forma
directa (35.2%).

Los productos que compra el
mayorista son trasladados en un
85.7% por transportacién ter-
restre; cerca del 15% usa atn el
medio fluvial.

El 42.8% de los mayoristas
manifiestan que no tienen nin-
guna interferencia en sus tareas
de intercambio comercial. Para
el 38%, sin embargo, la inter-
ferencia existe por parte de los
inspectores  municipales y
sanitarios referente a higiene,
permisos y precios.

En general, las pérdidas
econémicas en esta actividad
no son tan resaltantes. Cuando
se dan, los causales principales
son: a) ausencia de los lugares
adecuados  para  guardar
productos que ficilmente se
descomponen; b) vialidad en
pésimo estado por falta de
mantenimicnto técnico que
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8.

hace que se estropeen los
productos, sobre todo frutas y
verduras. En gran medida las
pérdidas son cubiertas entre el
introductor y el mayorista,

Para ingresar a la fila de los
mayoristas hay que estar
afiiados a la Asociacién de
Comerciantes Mayoristas; caso
contrario, s¢ declara pirata al
mayorista que se¢ margina de
esta disposicién. Respecto al
Camal, por ejemplo, la
Asociacién tiene 68 integrantes
y aproximadamente se han
contabilizado 32 piratas. Para
el 7625% de los actuales
afiliados entrar como mayoris-

ta es ficil y no hay ningfin tipo
de trabas.

Como problemas para poder
trabajar en forma adecuada la
mayorfa ( +70%) reconoce que
tanto en los mercados como en
¢l Camal se puede apreciar: a)
escasez de agua y luz; b) falta
de autoridad en el manejo de
los espacios de trabajo; c) no
hay sitios adecuados de par-
queo para desembarco de
productos; d) no existe
cuidado de higiene en los sitios
en que se negocia al mayoreo y
la basura copa los espacios
fisicos de ventas; ¢) la delin-
cuencia ronda los lugares de
venta por ausencia de vigilancia



B.1.- Comisariatos

Considerando que los Comi-
sariatos también abastecen a los
sectores populares, especialmente
los Mi Comisariatos situados en la
zona de Mapasingue y la Floresta,
hemos incluido en este estudio su
modalidad de funcionamiento.

En general adquicren todos sus
productos de introductores con
quienes mantienen una relacién de
manera estable. Los precios son
fijados de acuerdo a la estacién y
época del producto.

La forma de abastecimiento radica
en recibir el producto en las
bodegas del Mi Comisariato para
distribuirlo en toda la cadena exis-
tente en la ciudad.

El control de calidad lo ejerce el
jefe de abastecimiento con la
asesorfa de"los funcionarios de la
empresa.

Asf como Mi Comisarfato expende
todos los productos bésicos ticne
grupos de introductores que le
entregan in sito la mercaderfa, sean
estos pescados y mariscos, hor-
ticulturas, pollos y huevos, lacteos y
procesados.

En el caso de las carnes de res
tiene convenios con introductores
conocidos, quienes a su vez que
faenan el ganado en el camal lo
llevan al Comisariato con la
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respectiva  autorizacién  legal

(municipal).

Los precios de Mi Comisariato son
mayores en aproximadamente un
30% a los del mercado, especial-
mente en ¢l caso de carnes de res
cuyo valor casi es el doble, pero las
razones que se exhiben son de
higiene y calidad.

Los sectores populares acudean al
Mi Comisariato por razones de
calidad y de facilidad temporal ya
que atiende 10 horas diarias inin-
terrumpidamente o, en otros casos,
hay dos horas de cierre para el al-
muerzo de sus empleados, pero
siempre tiene ventajas sobre los
mercados, especialmente en lo que
respecta a caraes, mariscos y pol-
los; adem4s, procesados y licteos
también resultan méis baratos que
en los mercados, especialmente en
relacién a los pequeiios mercados
donde estratégicamente se en-
cuentran ubicados los Comi-
sariatos.

C.- Minoristas

1.- Muy pocos minoristas compran
sus productos a um solo
mayorista. En general se
negocia entre dos o tres. Hay,
eso sf, un 24% que cree que es
preferible comprar a méas de
tres mayoristas,

2.- Para ¢l 71.8% de los minoristas
no hay compromiso de ninguna



especie con los mayoristas con
quienes negocian. En cambio
los minoristas que declaran si
tener lazos de compromisos
con los mayoristas (28.2%)
definen esta relacion de algunas
formas: a) por conveniencia de
los precios; b) por la facilidad
de pago; ¢) por la puntualidad
de entrega de los productos; d)
por la posibilidad del crédito.

3.- La competencia entre los
minoristas  aunque  existe
(fuerte, 28%; regular, 62%)
predomina, sin embargo, un
acuerdo en precios y formas de
ventas.

4.- Segfin la opini6én del 67% de
minoristas no hay interferencia
de ningin tipo para realizar el
comercio de alimentos. Para el
33% restante, en cambio, si
existe interfer:ncia, por parte
de la policfa municipal y la civil
e inspectores sanitarios, que
tiene que ver con la "vigilancia
del peso de las romanas’, los
"permisos de funcionamiento”, y
el "alza de precios”.

5.- Puesteros y tenderos (80%)
declaran que la utilidad que
reciben en el negocio al detalle
no pasa del 10%; cerca del 20%
explica que aproximadamente
se recibe entre el 10 y 20%.

6.- La mayoria de detallistas (60 -
70%) no trabajan con capital

propio. El prestamista o
"chulquero” negocia con el
puestero y/o tendero,

préstamos por un mes o dos
meses a 20 y 25% de interés
mensual, dinero que cobra para
descontar semana a semana.

D.- Consumidores

1.- El 50% de los consumidores,
que vive en ciudadelas o no,
prefiere hacer sus compras
alimentarias en los mercados
(50%) antes que en los super-
mercados, tiendas o mercadi-
llos,

2.- El consumidor, ante la escalada
de precios permanente, busca
la sustitucién de productos.
Los ejemplos ilustran en refe-
rencia: a) por la leche de vaca,
la de soya; b) por la carne, el
pescado; c¢) por el pollo, la
carne molida,

3.- Para el consumidor medio los
productos son més caros en los
supermercados que en los mer-
cados o en las tiendas (63.6%).

4.- Muy pocos consumidores com-
pran cada 15 dfas los productos
alimentarios; por lo general las
compras son realizadas cuando
no a diario pasando uno o dos
dfas.

En lo que respecta a la
intervencion del Estado, es
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menester destacar dos instancias
que se encargan del abastecimien-
to; Enprovit y la Direccién
Nacional de Control de Gestion,
pero la falta de una labor concu-
rrente entre estos dos organismos
nos ha provisto de informaciones
interesadas en analizar la funcién
de una u otra, lo cual tiende a os-
curecer los objetivos para los que
han sido creados.

4.2.- Distribucién Mayo-
rista de Alimentos y
Problemas Urbanos

4.2.1.. Stntesis de Problemas Ur-
banos y de Comer-
clalizacién

La actividad comercio mayorista
de productos agricolas localizadas
en 4reas céntricas de la ciudad
genera problemas que tienen, una
cara ffsica-urbana y otra,
econémica-comercial.

4.2.1.1.- Sintesis de los Problemas
Urbanos

En breve, los problemas fisicos ur-
banos se refieren a:

1) Invasién y conflictos de usos de
suelo urbano de actividades no
compatibles (el comercio
mayorista) con usos residen-
ciales.

2) Congestibn de transito y
destruccién de vias en el centro
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de la ciudad por los transportes
de carga pesada.

3) Elevada produccién y acu-
mulacién de basura en vfas.

La elevada dispersién en la ciudad
de las actividades mayoristas deter-
mina numerosas ireas de conflicto
de usos de suelo. Alguna de cllas
son de un alto valor urbanistico, ya
sea por su localizacién o por su
equipamiento. Sin embargo, se les
da un mal uso, destindndolas a una
actividad que requiere grandes
espacios de bajo costo y de f4cil ac-
ceso de zonas agricolas.

422.- Problemas de Comercia-
lizacién

Pero los problemas de los mer-
cados ceatrales no sélo tienen
efectos urbanisticos, sino ademis
inciden claramente en la eficiencia
de la comercializacién de los
productos. La realizacién de las
actividades mayoristas ea calles y
lugares no construidos
especificamente para tal funcién,
provocan los siguientes problemas;

a) Pérdida de tiempo, de vehiculos
en busca de parqueo.

b) Pérdidas por mal manejo de los

productos 2gricolas, lo que

repercute en una menor calidad

y aumento de costos.

Pérdidas por ausencia y/o
deficiencias en el al-
macenamiento de los produc-
tos.
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d) Dificultad de ingreso a produc-
tores o nuevos intermediarios
que se interesen en mejorar la
oferta de productos.

e) No facilita la introduccién de
nuevas modalidades de
comercializacién como Infor-
macién de Precios, boisa de
productos, etc..

Es de imperiosa necesidad realizar
en el corto plazo un estudio de
prefactibilidad de la distribucién
urbana de alimentos de la ciudad.
El que debera recomendar la alter-
nativa més favorable para Guaya-
quil sobre nuevas soluciones tanto
desde el punto de vista urbanistico
como de comercializacién.

423.- Antecedentes sobre Ia
distribucién urbana de
alimentos de Guayaquil.

423.1.- Tendencias de Ia Funcién
Mayorista

A medida que una ciudad crece en
poblacién y superficie, su sistema
de distribucibn de alimentos se
modifica considerablemente en sus
funciones como en su localizacién.

En el umbral de los 100 mil
habitantes ya surge la funcién
mayorista. 'V Ella se desarrolla
normalmente en uno de los mer-
cados del centro de la ciudad. (Por
ejemplo en el caso de Guayaquil,
en el Mercado Sur).

En el umbral de un millén de
habitantes, por lo general la ac-
tividad mayorista empieza a dar
problemas a la ciudad, no sé6lo por
su creciente demanda de espacio,
sino prque ademis genera una
hipertrofia de la parte minorista
del mercado, debido a que propor-
ciona los precios més bajos de la
ciudad a los consumidores.

Tales crecimientos desbordan las
instalaciones fisicas (previstas para
un mercado de sector) y empiezan
a ocupar vias importantes y a avan-
zar en el tejido urbano adyacente,
desplazando a otros usos: residen-
cial, etc..

Muchas ciudades reaccionan vy
desplazan a la actividad mayorista
hacia las afueras de la ciudad. Sin
embargo, en muchos casos los
mayoristas se aferran a su antiguo
emplazamiento y logran per-
manecer hasta los umbrales de
varios millones de habitantes.

Al respecto son muy conocidos los
casos de los viejos mercados
Covent Garden en Londres (in-
mortalizado por obras como "Pig-
mallion® de Bernard Shaw) o (su

1/ En ls década de los 70, Espaia
desarrollé un amplio programa de
Mercados Mayoristas, incluyendo a
ciudades pequeiias, ¢} més pequeio de
estos mereados se instalé en Palma de
Mayorca, que en ls época tenfan
menos de 1.320 mil habitantes.
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versi6bn climatografica "My Fair
Lady") y el tradicional "Les halles"
de Parfs también popularizado por
otro clisico del cine ("Irma la
dulce”), y en los relatos de
Maupassant.

Defendidos  por poetas, intelec-
tuales y otros intercses menos
roménticos Les Halles y Coven
Garden resisten el "cambio estruc-
tural” hasta fines de la década de
los 60.

Regresando a la Regién Andina,
en Bogot4 en 1973, los mayoristas
de la plaza Espafia son trasladados
sin gran resistencia a la gigantesca
y moderna Central de Abas-
tecimiento de m4s de 100 hectreas
contruida en las afueras de la
Ciudad. En cambio, en Cali, las
autoridades  tuvieron  grandes
problemas para lograr trasladar a
los mayoristaa al lejano (a 35
kilémetros de la ciudad) Mercado
mayorista "ENCALIPUERTO"
construido en ¢l antiguo Aeropuer-
to.

En Ecuador, Quito crea su mer-
cado mayorista hacia fines de los
70. Guayaquil que tenfa una
propuesta desde 1974, recibi6é de
El Plan Nacional de Gobierno
Democritico el apoyo para su mer-
cado mayorista, pero la idea nunca
se concretd.

Se observa, de otra parte, que el
desplazamiento de los mayoristas
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adopta distintas formas. Es muy
comGn uas mercado mayorista
separado de carnes de ganado
mayor. También es frecuente mer-
cados mayoristas de pescados y
mariscos. Algunas ciudades tienen
dos mercados mayoristas, como en
los casos de Lima y Santiago de
Chile.

4232.- Evolucién de las Areas
Mayoristas de Guayaquil

El estudio de AITEC encontr$ en
1974, 7 4reas de mayoristas.

Design6 como sector No. 1 al de
los mayoristas del Cacao y el Café.
"Comprendidos desde las calles
Junin hasta Loja y desde Malec6n
hasta Rocafuerte, ... es en esta
zona donde sc haya concentrada la
mayoria de  establecimientos
dedicados a la compra-venta de
café y cacao”, ¥

En la actualidad dicho sector se ha
reducido bastante: ya no hay lo-
cales mayoristas en el Malecon
Simén Bolivar, ni tampoco en las
calles més centrales perpen-
diculares a la rfa, hasta Imbabura,
los establecimientos que per-
manecen en clla son de menor

L2/ AITEC "Estudic de mercadeo de
Productos Alimenticios para Guaya-
quil” Vol IIL. Guayaquil 1974,



tamafio y de poca capacidad de al-
macenamiento.

Gran parte de las empresas que
trabajan con café y cacao se ha
desplazado a la periferia de la
ciudad. La mayoria se ha
localizado en la Tanca Marengo y
en la Via Daule. Pero también se
encuentran algunas en la Av. Car-
los Julio Arosemena (al Noroeste
de la ciudad) y en la Domingo
Comin (al Sur).

Luego, el Informe AITEC
identificé tres sectores dedicados
principalmente a granos vy
procesados. Ellas son los sectores
2,3yS. El2 est4 "localizado entre
las calles Av. Olmedo hasta 10 de
Agosto Y de Malecén hasta P.
Carbo". ¥ "Entre los principales
productos que se comercializan se
tiene: arroz, maiz, frejoles, papa,
especies (canela, pimienta, etc.),
cebolla colorada, ajo, eatre otros, y
productos alimenticios procesados
como conservas, aceitc, azGcar,

etc.’.

Actualmente esta zona estd
dedicada en su mayor parte al
comercio de "Bahfa”. Los mayoris-
tas de procesados précticamente
han desaparecido. Sin embargo,
no esti claro si se trasladaron a
otros lugares o simplemente aban-
donaron la actividad. Una dltima
hipétesis sostiene que aquellos
comerciantes fueron eliminados
por la competencia de Empresas
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de Distribuidoras Generales y por
las Organizaciones de ventas de
Procesadoras de Alimentos. Una
tercera hipétesis es que las cre-
cientes ventas de los comisariatos y
supermercados ha disminuido la
importancia de los pequeios
mayoristas de productos
procesados y granos en general.

En cuanto a los sectores 3y 5. El3
"comprendido desde Colén hasta
Aguirre y desde 6 de Marzo hasta
P. Moncayo, y el sector S, desde
Rumichaca hasta 6 de Marzo,....".
Aunque no fue posible obtener una
informacién  cuantificada, se
aprecia que estos sectores se
dedican principalmente a diversos
tipos de comercio minorista.

En cuanto a los sectores 4 y 7, ellos
corresponden a la actual zona de
mi4s alta concentracién de comer-
cio mayorista formados alrededor
de los Mercados Mascote, P.P.
Go6mez, Machala y Sucre. El sec-
tor 4 estd limitado por las calles
Ayacucho a Colén y Garcia
Moreno hasta Esmeraldas y el sec-
tor No. 7 , desde Manab161 hasta
Alcedo y desde Quito hasta G.
Moreno. Desde 1974 en estas
zonas ya se realizaba el comercio
mayorista de tomate, pimiento,
papa, yuca y otras hortalizas.

1Y Altec "Estudio de mercadeo de Produc-
tos Alimenticios pars Guayaquil” Vol
1L



El sector 5 - en la definicién de
AITEC - correspondia al Mercado
Central, en aquella época el co-
mercio de productos alimenticios
tenfa una alta proporcién, la cual
ha perdido en la actualidad.

Finalmente, el Sector 6 - que co-
rresponde al del Mercado Sur - va
desde Cuenca hasta la Ave. Ol-
medo y desde Malecon hasta Chile.
En aquellos aiios era el de mayor
surtido ¢ importancia. Actual-

mente, este sector sufre la com-.

petencia de las bahfas, en su flanco
occidental. En cuanto a volumen
de productos manejado ha sido su-
perado ampliamente por el sector
mayorista de Machala - P.P.
Gémez.

4233.- Los Problemas Urbanos

La magnitud de dispersién de los
mayoristas de alimentos, de una
gran parte, y la brevedad de los
recursos de esta investigacién (en
términos de tiempo y personal de
encuestas), de otra, impiden una
visién cuantificada de la actual ac-
tividad mayorista. Ena consecuen-
cia, a continuacién se plantea sdlo
una descripcién cualitativa de los
problemas  urbanisticos que
provoca la actividad mayorista de
alimentos.

4233.1.- Congestiébn por Trén-
sito, Parqueo y Descar-
ga de Camiones Pesa-
dos en Vias Céntricas.

No obstante la falta de cifras ac-
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tualizadas se puede mencionar que
en 1974, AITEC calcul6 que anual-
mente se perdian m4s de un millén
cien mil horas-vehiculos por
congestién en la entrada y salida
de las 4recas mayoristas de la
ciudad.

42332.- Destruccién de Vias por
Transportes Pesados

42333.- Actividades Ruidosas In-
compatibles com Uso
Residencial

La actividad descarga de vehiculos
y venta mayorista realizadas a altas
horas de la noche y en la
madrugada es claramente incom-
patible con el uso residencial, el
cual est4 afectado en varios lugares
de la ciudad.

42334.- Elevada y Continua
Produccién de Basura

En la actualidad la Municipalidad
local no logra resolver el problema
relativamente simple de la
recoleccién de basuras de los
hogares, mucho menos puede
resolver el problema de la basura
de 1a actividad mayorista.

42335.- Invasién de Minoristas
de Calles, Veredas y
Panerres.

Los minoristas situados en la 4reas
mayoristas pueden ofrecer
menores precios, lo cual conduce a
una gran proliferacién de estos
comerciaates.



4.3.- Problemas de Co-
mercializacién Agri-
cola

Al igual que en los probiemas
urbanisticos, en este caso, tampoco
se dispone de una visién cuan-
tificada.

43.1.- Mayores Costos de Trans-
porte por Dificultades Para
Usar Grandes Camiones en
Acceso a Actuales Areas
Mayoristas.

Este problema es distinto al de
costos de espera, se reficre a la
pérdida de obtener economias de
escala mediante el uso de camiones
més grandes.

432.- Mayores Costos de Descar-
ga por Dificuitades de Par-
queo

Cuando ingresan a la zonma
mayorista, los camiones tienen
dificultades para encontrar par-
queo junto al local al que llevan el
producto. Ademis de perder
tiempo en esperas inGtiles, en
ocasiones deben descargar a una
mayor distancia del local, lo que
requicre un mayor tiempo vy
trabajo.

433.- Imposibilidad de Operacio-
nes Modernas de Descarga,
Uso de Rampas, Monta-

Cargas, etc..

Salvo en los supermercados, la des-
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carga mayorista en Guayaquil se
hace, no s6lo sin elementos moder-
nos, sino que ademais, con toda
clase de dificultades: falta de luz,
mal estado del piso, distancias
excesivas de 1a bodega, etc..

43.4.- Altas Pérdidas de Post-
Cosechas por Mal Manejo

de la:Carga.

El maltrato a los sacos determina
dafios a muchos productos, prin-
cipalmente tubérculos, frutas y
hortalizas. A los golpes de la des-
carga, s¢ debe sumar el mal
bodegaje.

43.5.- Dificuitades para Obtener
Locales de Almacenamiento

El caricter residencial del Sector
hace diffci! encontrar locales
apropiados para bodega. Una
parte considerable de ellas son im-
provisados, muchos de materiales
ligeros y 1a mayoria estrechos. La
existencia de roedores y diversos
insectos afectan severamente a los
productores.

Mezcla de Actividades
Mayoristas y Minoristas

43.6.-

Las actividades minoristas dificul-
tan las operaciones mayoristas, a
veces un cargamento de sacos debe
ser evacuado en medio de um
tumulto de minoristas, clientes y
productos.



43.7.- Falta de Serviclos Bdsicos,
Generales y Especializados

Bi4sicos: agua, servicios higiénicos,
teléfonos, vigilancia y control de
accesos, limpicza y recoleccién de
basura.

Generales: Bancos, oficina de
transporte, correo, guarderfas, far-
macias, etc..

Especializados: informacién de
precios, depdsitos de envases,
balanzas de camiones, al-
macenamicnto refrigerado,
cidmaras de maduracién, cimaras

de fumigacidn, etc..

Falta de Definiciba e
Identificacién de Areas

4348.-

Un mercado mayorista debe tener
claramente identificado:

® Areas de venta sobre camiones
y 4rea de venta de productores,

® Areas de parqueo para descar-
ga, para compradores y de
auytomoéviles y otros personales,

® Galpones de mayoristas de
papa, ~ hortalizas, frutas,
productos procesados, etc..

e Mercado Minorista.

® Area de Servicio, Bancos y otros

comercios (ferreterfas, res-
taurantes, farmacias, etc.).
Desde luego, en las Areas

Mayoristas espontineas de Guaya-

quil no existen tales delimitaciones
y en general reina la confusion, el
desorden y la irracionalidad.

4.4.- Alternativas de Solu-
cién

Tal como se dijo anteriormente,
desde 1974 se viene planteando
para Guayaquil la construccién de
un gran mercado mayorista.

La propuesta ha sido reiterada por
todos los planes relativos a la
Ciudad y por el Plan Nacional del
Gobierno del Presidente Roldés.
Previamente el Plan de Desarrollo
Urbano de 1977 (Municipio-
Naciones Unidas) la habfa incluido
entre sus proyectos prioritarios.

En 1983, el Proyecto Integrado de
Asentamiento y Empleo del
Municipio de Guayaquil igual-
mente replanteé la propuesta. Por
altimo, en 1987, lo hace el Plan
Emergente de Desarrollo Urbano
de Municipio de Guayaquil

No obstante el apoyo a la propues-
ta, clla nunea conté con un estudio
de prefactibilidad que indicara las
alternativas técnicas
econémicamente mis viables.

De otra parte, se debe indicar que
existen al menos dos criticas a la
propuesta. En una publicacion re-
ciente se encuentra una sintesis de



ella, 14 El autor del capitulo 4 - el
geografo francés M. Portais - sobre
"Flujos y Areas de Influencia Ur-
bana" luego de explicar que, el sis-
tema de comercializacién en
Ecuador est4 organizado "en gran
parte sobre la base de los Centros
Urbanos intermedios y que, por lo
tanto, aseguran cierto re-cquilibrio
con relacién a las dos metrépolis
centrales”, sostiene dos amenazas a
tal sistema. Una, constituida por
los mercados mayoristas, y la otra,
por las cadenas de supermercados.
La observacién sobre los super-
mercados parece muy razonable,
por ¢l contrario, la objecién a los
mercados mayoristas es
equivocada, pues éstos no
constituyen empresas activas que
van hacia la produccién, son
simples terminales que no influyen
en la distribucién de las fuerzas de
los usuarios. Es como un
aeropuerto que no determina la
distribucién de los pasajeros de las
distintas lineas de aviacién.

La otra critica es la siguiente:
"Pero, sobre todo, estas transfor-
maciones acentuarin las tenden-
cias concentradoras y monopoélicas,
tanto de la produccién como de la
comercializacién; estimularin el
desarrollo de otros canales de
comercializacién a costa de la
regresién de los mercados y ferias
y, finalmente, impactarin en la
misma estructura agraria”.

Entre los principales objetivos de
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un mercado mayorista est4n los de
buscar la libre entrada de oferentes
al mercado mayorista y, de otra
parte, la transparencia ea ¢l mer-
cado.

Al respecto se establece yn mer-
cado de venta sobre camiones que
favorece indudablemente a los
productores que deseen vender
directamente a los minoristas.

En cualquier caso - y esto se plan-
tea como conclusién - parece im-
prescindible que se realice en
Guayaquil un estudio completo de
su distribucién de alimentos que
sirva de base a distintos proyectos,
catre los cuales deberd estar el de
prefactibilidad de  mercados
mayoristas. El que deber4 resolver
las dudas sobre las alternativas y
los costos de las soluciones.

14/ CENTRO ECUATORIANO DE INVES-
TIGACION GEOGRAFICA EN EL
ECUADOR geografia Bésica del
Ecuador. Tomo III Geografia Ur-
bana ed LP.G.H. ORSTOM. LG.M.
Quite, 1986,

18/ “"Apoyéndose en modelos Inter-
nacionales (proyecto MAG-FAO),
buscan.... imponer una reorganizacién
de los mercados con la creacién de
"Mercados Mayoristas™ donde se
desarticularia la organizacién social y
geogrifica actusl del sistema de
comercializacién.



LOS PRECIOS.-
Jerarquizacién y Regulacién

Los sistemas introductores de los
productos alimentarios son, en
gran medida, responsables de las
modulaciones y niveles de precios,
tanto en la actiidad de
distribucién al mayoreo como
hacia el consumidor final a través
de los minoristas. E! problema
reside no s6lo en lo que
fisicamente se podrfa llamar “la
transportacién”. La situacién
responde, sobre todo, al menejo de
la concentracién de la capacidad
de compra por parte de los inter-
mediarios que, de una u otra
forma, dentro de um circuito
monopélico, son "los que ponen los
precios”, tanto para comprar al
productor como para iniciar la
cadena de la distribucién hacia el
consumidor.

De hecho, hay que tener presente
que los precios se manipulan
teniendo en cuenta la ausencia de
una infraestructura vial adecuada
para sacar los productos por el es-
fuerzo del propio productor y por
ausencia, igualmente, de un control
referente a un sistema de libertad
de entrega y distribucién en el
mercado mayorista.

Pero los precios definidos por cl
mayorista o por el introductor no
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son los definitivos. De acuerdo a
los sectores en que se realiza el ex-
pendio, cambian los precios. Lo
contradictorio es que, justamente,
en los lugares de los asentamientos
residenciales populares, en donde
los ingresos mensuales son incluso
menores a un vital, los precios de
los alimentos est4n sin mayor con-
trol, exhorbitante subidos. Una
libra de carne de res (suave)
promedio, por cjemplo, si en el
mercado se la encuentra a
5/.650,00 en el mercadillo est4,
minimo, cor un 20% m4s caro;
pero en el supermercado, el precio
corresponde a + 30% del costo en
el mercado.

No siempre es asi, en la referencia
mercados / supermercados / comi-
sariatos. Lo que sf es casi invaria-
ble es la situacién de los mercadi-
llos en donde, "irremediablemente”
los precios son ma4s altos que en
mercados y supermercados o comi-
sariatos.  La variacién también
llega a las tiendas que son, por asf
decirlo, el peniltimo cuando no el
Gltimo engranaje de la cadena, si
no hay la venta en carreta. De
hecho, en las tiendas los precios
son més altos que en los lugares de
expendio y, en general, suben mis
en las carretillas. O sea, el
aumento de precios puede
tipificarse como mayor propor-
cionalmente a la menor capacidad



econémica de la forma de venta, y
también teniendo en cuenta su dis-

tanciamiento del centro dis-
tribuidor mayorista hacia la
periferia.

Desde luego, en el nivel de precios
también influye la calidad del
producto y el pesaje. En los sitios
menores de ventas (carretillas, am-
bulantes, mercadillos) la calidad es
menor y ¢l peso tiene que ver con
"ciertos trucos” en las balanzas
"arregladas” o "cargadas’. Una
forma de minimizar el uso y
reclamo del mal pesaje es la tictica
de una nueva forma de venta. Tal
es "el pilo", donde mezclado
"bueno con malo® el minorista saca
ventaja en aumento de ventas y
mejores precios, determinados un
tanto "al antojo” o "al ojo del ven-
dedor”, de acuerdo a lo que cree
conveniente "sacar” por su
inversién...

La necesaria regulacién del sis-
tema de precios tiene que ver, por
lo taato, con las variables aquf
planteadas y tenerlas en cuenta
para un modelo de realizacién
préctica.

Este trabajo se realiz6 entre agosto
y octubre de 1990. De manera
que,la lista de productos, que
aparece aqui, corresponde a la
fecha indicada.

ENLOS
MERCADILLOS,
IRREMEDIABLE-
MENTE, LOS
PRECIOS

SON MAS

ALTOS

QUEEN
MERCADOS

Y

SUPERMERCADOS

0]
COMISARIATOS.
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LISTA DE PRODUCTOS DE PRIMERA
NECESIDAD AL MES DE MARZO DE 1992

PRODUCTOS ENPROMIT MERCADOS ~ COMISARATO  MERCADILLOS
ARROZ 180,00 250 225 250,00
AZUCAR 180,00 200 163,63 200,00
PAPAS * 130 134,00 130,00
CEB.COLORADA * 150 159,00 150,00
TOMATE * 150 225,00 140,00
FIDEO SOPA 350,00 650 800,00 400,00
HUEVOS * 80 88,33 90,00
ACEITE 1250,00 1565 1640,00 1565,00
MANTECA 650,00 765 765,00 765,00
QUESO * 1500 1210,00 1200,00
FREJOL CAN. 320,00 600 490,90 550,00
172 POLLO * 2500 2182,50 2800,00
PESCADO * 900 1590,90 700,00
AJO PELADO * 600 720,00 560,00
HAR/TRIGO 300,00 500 459,09 500,00
LECHE * 400 435,00 400,00
AVENA QUAKER 350,00 480 480,00 480,00
VERDURAS * 200 220,00 180,00
CARNE * 1200 2000,00 1200,00
FUENTE: ENPROVIT, MERCADOS, MERCADILLOS Y

*

COMISARIATOS

NO SON VENDIDOS EN EL LUGAR.
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ANEXOS




ANEXQ # 1

LOCALES MAYORISTAS Y MAYORISTAS-MINORISTAS DE
PRODUCTOS AGRICOLAS EN EL SECTOR QUITO - MACHALA
Y MERCADO P.P. GOMEZ DE GUAYAQUIL EN 1990

MAYORISTAS MAYORISTAS-MINORISTAS
Especialidad Cantided Porcentaje Aress Cantidad Porcan-
(m32) aje
Viveres 13 25 40as0 33 45
Legumbres y Frutas 31 60 30a3s 29 39
Granos 3 6 50260 2 3
Pollos Huevos 3 6 a0 8 11
Cola / Cerveza 2 4 30 2 3
TOTAL 52 100 74 100

Se distinguen los Mayoristas de las Mayoristas-Minorisias en que los primercs solo
venden en Unidades tales como: sacos, cajas, etc.. No se¢ incluyen los Mayoristas
Ambulantes y con puestos ¢o la calle.

FUENTE: Almeida, M. de L, ORRALA, P. Pefiarreta, C." Shiema de
Comercializacién en ¢l Secior del Par Quite- Machala y Mercado
P.P.Gémez (Estudio en preparacién).” Faculiad de Arquitecturs Univer-
sidad de Gmayaquil. Gasyaquil, 1990,

El censo de usos de suelos laciones. El resto eran mayoristas
realizados por AITEC en 1974 s¢  minoristas.  Segn sus especia-
hizo en 77 manzanas de las zonas lidades entre todos los mayoristas
definidas como mayoristas en la  habfan 68 de frutas y hortalizas y 45
época. Lamentablemente los de granos.
resultados del censo y de la .
posterior Encuesta a mayoristasno  La observacién de ambos resul-
fueron publicados por Zonas. Esto tados deja la impresién que los
impide una comparacién rigurosa mayoristas de esa Zona crecieron
con el trabajo de Almeida, Orralay ¢n los 16 aiios transcurridos. Se
Pefarreta. esperaba encontrar en clla a los
mayoristas que dejaron algunas de
AIEC en 1974 registr6 400 las zonas definidas por AITEC.
mayoristas y mayoristas-minoristas, Ademis, se esperaba un aumento
entre ellos habfan 66 mayoristas correspondiente a la triplicacién
con puestos fijos y 84 sin insta- de la poblacién de la Ciudad.
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CANALES HEGEMONICOS
DE COMERCIALIZACION
DE GANADO VACUNO

GUAYAQUIL
100% CENTRO
DE CONSUMO

CANALES HEGEMONICOS
DE COMERCIALIZACION DE
LACTEOS

MAYORISTAS

DISTRIBUIDORES

MAYORISTAS
MATADERO
MUNICIFAL

MINORISTAS
Tercenas
Mercados
Mecadillos

SUPERMERCADO
COMISARIATO

MAYORISTAS
suB
DISTRIBUIDORES

OMSUMIDORES
100%
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Sta. Elena

SITIOS DE
PRODUCCION

PRODUCTORES ASOCIADOS

INTRODUCCIONESUN = - -
FENOMENO SUBORDINADO -

MAYORISTAS
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1. PERUANO

2.- ECUATORIANO
SERRANO

-AJO
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MAYORISTA

INTRODUCTORES
(cmbodcgan)
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<6

COMISARIATOS
(Todos los Productos)

INTRODUCTORES COMISARIATOS

CONSUMIDOR
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PROCEBSADO

PROCESADOS

DISTRIBUIDOR rg;g[’%gr“
MAYORISTA TIENDAS
ABACERIAS

MINORISTAS
PUESTOS

TIENDAS
ABACERIAS

CONSUMIDOR



+6

- CANALES DE DISTRIBUCION DE
PRODUCCIONES AVICOLAS

DEPOSITOS
DE GRANDES
PRODUCTORES

PRODUCTORES
DISTRIBUIDORES
AVICOLA

SUPERMERCADOS
Y MINORISTAS

oS :>wuos NO CONSUMO
et GUAYAQUIL
PRODUCTORES PRODUCTORES Q

DEPOSITOS
MINORISTAS



- CANALES DE DISTRIBUCION DE

PRODUCTOS PESQUEROS
(excluidos fos p.p. pelagicos)

FLOTA
ARTESANAL

MERCADO
ECAS. EXTERNO
CONSERVAS
EXPORTADORES
EMPACADORAS
FRIGORIFICOS
. Mercado

Porete

ACOPIADOR
LOCAL

() ® CONSUMO
Mayorisias Super- GUAYAQUIL
. MCargsy Mercados
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