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RESUMEN

El desarrollo de estrategias de ventas es crucial para cualquier empresa para lograr el crecimiento econémico y la renta-
bilidad. Una buena definicion de estrategia de ventas es aquella disefiada para alcanzar los objetivos de ventas. Factores
como, los canales de ventas, los objetivos, la asignacion de presupuesto, las acciones de ventas, la frecuencia, el orde-
namiento y las herramientas para el analisis y la correccion deben considerarse al desarrollar estrategias de comerciales.
Su implementacion efectiva puede ayudar a alinear las ventas y el marketing de la empresa y aumentar los ingresos. Es
importante desarrollar una comprension completa del producto o servicio, desarrollar definiciones de datos e implementar
herramientas ideales para asegurar un ciclo continuo. También se deben considerar los desafios y obstaculos que puedan
surgir al realizar la transicion al modelo de comercializacion de ingresos. Por ello, esta investigacion pretende mostrar los
factores comerciales que influyen en los ingresos del Centro Agricola de Puyo y de esta manera, alcanzar mejores estatus
de venta. Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron métodos y técnicas investigativas, de las modalidades cuantita-
tivas y cualitativas. Como resultado, se expusieron circunstancias que atentan con el logro de una comercializacion efectiva
en el Mercado del Centro Agricola.

Palabras clave: Estrategias de venta, objetivos, factores comerciales, ingresos, Centro Agricola.
ABSTRACT

The development of sales strategies is crucial for any company to achieve economic growth and profitability. A good de-
finition of sales strategy is one designed to achieve sales objectives. Factors such as sales channels, objectives, budget
allocation, sales actions, frequency, ordering, and analysis and correction tools must be considered when developing sales
strategies. Its effective implementation can help align company sales and marketing and increase revenue. It is important to
develop a complete understanding of the product or service, develop data definitions and implement ideal tools to ensure a
continuous cycle. Challenges and obstacles that may arise when transitioning to the revenue trading model should also be
considered. For this reason, this research aims to show the commercial factors that influence the income of the Puyo Agricul-
tural Center and, in this way, achieve better sales status. For the development of the investigation, investigative methods and
techniques were used, of the quantitative and qualitative modalities. As a result, circumstances that threaten the achievement
of effective commercialization in the Agricultural Center Market were exposed.

Keywords: Sales strategies, objectives, commercial factors, income, Agricultural Center.
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INTRODUCCION

La actividad comercial ha existido desde siempre en
cada una de las comunidades, por lo que es imperante
impulsar el desarrollo comercial. De esa forma generar
desarrollo econdmico equitativo y sustentable para los
pequenos comerciantes; que a su vez conlleva a mejorar
los niveles de ingreso de las familias. Es importante para
el desarrollo econémico y la creacion de empleo en todo
el mundo. El comercio internacional debe ser inclusivo y
beneficiar a todos los paises, especialmente a los paises
en desarrollo y a las pequefias y medianas empresas.

El comercio local es muy importante para las comunida-
des, ya que fomenta la economia local y ayuda a man-
tener la identidad y cultura de una zona. Comprar pro-
ductos y servicios de negocios locales ayuda a apoyar
a los pequefios empresarios y a crear empleo en la co-
munidad. Ademas, al comprar local se reduce la huella
de carbono al evitar largas distancias de transporte, y se
fomenta la produccién sostenible y responsable.

La comercializacion puede ser entendida como una fun-
cién gerencial que ocupa un lugar dentro de la estructura
organizacional (Lemoine et al., 2020; Martin et al., 2021) o
como una de las actividades clave de la cadena de valor
(Salmoral, 2015). Segun (Reyes, 2013), la comercializa-
cion es una disciplina joven, con un desarrollo cientifico
muy reciente, caracterizado por multiples intentos de de-
finicion y determinacion de su naturaleza y alcance.

En el caso de la comercializacién se vuelve una filosofia
de negocios que todas las areas de la organizacion
sean conscientes de que deben responder a las necesi-
dades de los clientes y consumidores. Toda empresa o
entidad debe actuar de acuerdo con este principio para
lograr que los clientes reciban el trato  que esperan, por
lo cual confiaran en los productos o servicios de esa or-
ganizacion (Restrepo & Becerra, 2013).

La comercializacion agricola puede definirse como una
serie de servicios involucrados en el traslado de un pro-
ducto desde un punto de produccion hasta el
punto de consumo. Por consiguiente, la comercializacion
agricola comprende una serie de actividades interconec-
tadas que van desde la planificacion de la produccion,
cultivo y cosecha, embalaje, transporte, almacenamien-
to, elaboracién de productos agricolas y de alimentos;
hasta la distribucién y venta de los mismos (Ronda &
Fernandez, 2019).

Los sistemas de comercializacion de los productos agri-
colas son dinamicos, competitivos, sujetos a un cambio
y mejoramiento continuos. Deben orientarse al consu-
midor, al tiempo que deben proporcionar un beneficio

al agricultor, transportista, comerciante, procesador, etc.
Ello requiere que los implicados en la cadena de comer-
cializacién comprendan las necesidades de los compra-
dores, tanto en términos de producto como de condicio-
nes de negocios (Romero, 2022).

Los pequefios productores enfrentan costos de transac-
cion altos porgue:

* no tienen alternativas de comercializacion
* su capacidad financiera es débil
* no tienen acceso a informacion de ciclos de precios

* su capacidad de transporte y de almacenamiento es
limitada

* su conocimiento técnico para alternar cultivos es bajo

* no mantienen contactos a nivel de mercados mino-
ristas, supermercados o importadores, lo que impide
que los agricultores administren su oferta para estabi-
lizar sus ingresos a lo largo del afio.

El principio de la ventaja comparativa mues-
tra que el comerciante puede mejorar el bienes-
tar de todo el mundo. EI comercio mejora el bienes-
tar de todo el mundo porque permite a los individuos
especializarse en las actividades en las que tie-
nen una ventaja comparativa. EI comercio hace ac-
cesibles al consumo universal los productos de
todas las industrias, facilitando los cambios en
el tiempo, lugar, calidad y cantidad convenientes (Somoza
& Lopez, 2017).

La importancia del comercio es tan grande y su necesi-
dad tan absoluta que, si desapareciera de un modo subi-
to, el consumo de cada persona quedaria reducido a los
estrechos limites de lo que pudiera producir por si misma.
La existencia de los pueblos se harfa imposible y por ina-
nicion se despoblarian las naciones.

Se entiende como desarrollo a la condicion de vida de
una sociedad en la cual las necesidades auténticas de
los grupos y/o individuos se satisfacen mediante la utiliza-
cion racional, es decir, sostenida de los recursos y los sis-
temas naturales segun desarrollo. Este concepto integra
elementos econdémicos, tecnoldgicos, de conservacion y
utilizacion ecologica, asi como lo social y politico.

Estrategias comerciales

La globalizacién y la creciente competitividad que hoy dia
enfrentan las empresas, en todos los niveles, ya sean lo-
cales, regionales o transnacionales, demandan de estas,
renovacion constante en el mercado. Se ha demostrado
que para poder posicionarse y mantenerse en las prefe-
rencias de los mercados, las organizaciones no puedan
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escatimar esfuerzos y recursos, para asegurar un creci-
miento sostenido que les permita garantizar los niveles
de rentabilidad exigidos por sus inversionistas o duefos.

Por otra parte, las grandes transformaciones tanto en
las cadenas de valor como en los habitos y preferencias
de los consumidores que ocurren constantemente en la
actualidad, ocasionan que las estrategias de comercia-
lizacion que hoy dia podrian considerarse innovadoras y
exitosas, muy probablemente seran obsoletas en el futu-
ro cercano. Impactando negativamente los resultados de
las empresas e incluso poniendo en riesgo su permanen-
cia (Arnaiz & Hernando, 2019).

Sin duda alguna, la Unica manera de poder asegurar la
continuidad de cualquier empresa en el actual y muy
competido mercado de consumo es a través de la im-
plantacién de una cultura orientada a la continua gene-
racion de estrategias de comercializacion. En cuanto a
ellas, el factor de éxito definitivamente es la innovacion.

Las estrategias de comercializacion, también conocidas
como estrategias de mercadeo, consisten en acciones
estructuradas y completamente planeadas. Se llevan a
cabo para alcanzar determinados objetivos relaciona-
dos con la mercadotecnia, tales como dar a conocer un
nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor
participacion en el mercado (Canossa-Montes de Oca &
Rodriguez-Alcocer, 2019).

La comercializacion mezclada (marketing mix) es uno de
los factores que influyen en las decisiones de compra de
los consumidores. Es un conjunto de herramientas de co-
mercializacion utilizadas por las empresas para la con-
secucion de sus objetivos de venta. La comercializacion
mezclada (7P) se incorpora en un sistema de comerciali-
zacion moderno, es decir, Producto, Precio, Punto de ven-
ta, Promocion, Personal, Presentacion y Proceso (Ascanio
et al., 2018).

Una buena estrategia de comercializacién aumentara
radicalmente la posibilidad de que los productos tengan
mayor aceptacion por parte del consumidor final. Utilizar
una estrategia de comercializacion es la manera que tie-
ne una compafia de poner la atencién en sus productos
y servicios. En lugar de apoyarse en publicidad aleatoria
que puede costar mas de lo que la compafiia produce,
las empresas visionarias saben que hay ciertos factores
que determinan la forma apropiada de hacer publicidad.
Estos factores determinantes pueden ayudar a disefar
una estrategia efectiva de comercializacion que puede
dar a sus productos la mejor atencion posible de parte
del publico (Gamboa et al., 2018; Oquendo, 2016).

El Mercado Centro Agricola Cantonal de la Ciudad de
Puyo, a ubicado a mas de 500 comerciantes en distintos
canceles a socios y comerciantes para el expendio de
sus productos. Los propietarios o arrendatarios en su ma-
yoria no se han preocupado por desarrollar actividades y
estrategias, que les permita mejorar la comercializacion y
por ende sus ingresos.

El mercado esta distribuido en tres areas, la primera des-
tinada para que los 217 socios del Centro Agricola ven-
dan sus productos; expenden gastronomia y carnes. En
la siguiente nave se encuentran las personas que comer-
cializan productos de Costa y Sierra(papas, lechuga, col,
yuca, frutas y hortalizas en general). En la siguiente se
ubican los vendedores de ropa y calzado; lugar donde
existe mayor grado de desorganizacion y aglomeracion
de personas, ademas de que la zona no cuenta con te-
cho, lo que dificulta las condiciones cuando llueve.

Casi en la totalidad de mercados agricolas adolecen de
grandes fallas en su estructura y funcionamiento, margi-
nando a la agricultura familiar y evitando una adecuada
generacion de ingresos que sustente una vida digna. La
competencia de la agricultura empresarial basada en un
usodesmedidoderecursosylainequidad delasrelaciones
de poder y negociacion, excluyen a las familias campesi-
nas de una justa remuneracion en su quehacer agricola. El
precio de mercado de la gran mayoria de productos agri-
colas no reconoce el esfuerzo y dedicacion invertido por
la familia ni los insumos utilizados en su produccion.

Por lo anteriormente planteado es que se establece como
problema fundamental el inadecuado proceso de comer-
cializacién no garantiza mayores niveles de ingresos de
los locales del mercado del Centro Agricola de la ciudad
de Puyo. El objetivo de la investigacion es conocer la in-
cidencia del proceso de comercializacion en los ingresos
de los comerciantes del Mercado del Centro Agricola, y
plantear estrategias que ayuden a consolidar las ventas.

Para seleccionar las mejores estrategias que permitan
perfeccionar la comercializacion en el Centro Agricola de
la ciudad de Puyo, se utilizo la técnica llamada TOPSIS
(Technique for Order Preference by Similarity to Ideal
Solution) por sus siglas en inglés. Esta técnica se carac-
teriza por su eficacia y la simplicidad de su principio en la
solucién de problemas de decision multicriterio.

Un problema de decision multicriterio parte de la evalua-
cién dada por un grupo de expertos en el tema, alrededor
de un conjunto de alternativas sobre ciertos criterios. El
problema consiste en encontrar la alternativa mejor eva-
luada. En el caso de TOPSIS, la seleccion se basa en
encontrar la alternativa que se acerca mas a la solucion
ideal y a su vez se aleja mas a la peor solucion. (Celikbilek
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& Tuyslz, 2020). En este caso, el TOPSIS se utilizara para
determinar las alternativas que son mas fuertes y las mas
débiles medidas cuantitativamente, en cuanto a las va-
riantes comerciales que posee el Centro Agricola de la
ciudad de Puyo. Los expertos evaluaran en términos lin-
glisticos y no numéricos, lo que constituye la forma mas
natural de medicion en los seres humanos.

METODOLOGIA

En esta seccion se detallan los conceptos y técnicas prin-
cipales que se utilizaran en el presente estudio.

El método Topsis fue desarrollado por Hwang y Yoon en
el aflo 1981 y se basa en el concepto de que es desea-
ble que una alternativa determinada se ubique a la me-
nor distancia respecto de una alternativa ideal que repre-
senta lo mejor (ideal positiva o simplemente ideal), y a
la mayor distancia respecto a una alternativa ideal que
representa lo peor (ideal negativa o anti-ideal) (Celikbilek
& Tuysuz, 2020).

La construccion de la matriz normalizada sera como
sigue:

f..
T, = —=

i |—E F: i jﬁ_

b (1)

Donde: es el valor normalizado para la calificacion de la
alternativa i frente al criterio j y es el indicador de cada
alternativa i frente a cada indicador |.

Para la distancia minima a la solucion ideal positiva y
maxima distancia a la solucién ideal negativa se realiza
acorde a las ecuaciones 2 y 3.
U +

A=l aast,) )

A_ b (Il ’IE Forh IJ-H (3)

Con los valores normalizados se procede a calcular las
distancias euclidianas de cada una de las alternativas a

las soluciones ideal positiva y la ideal negativa, tal y como
se exponeen4yb:

p(A*, A%) = |lw = (TA* - TAD)I @
p(A%, A7) = |lw + (TA* — TAT)|| (5

Finalmente, para el célculo del indice de Proximidad
Relativa (Ri) se hace como sigue:

platat)
p(a* A7) +p (4% A7) ©

Ri(A%, AY) =

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la investiga-
cion se optd por una modalidad mixta, enfocandose en la

recoleccion de datos e informacion de caracter medible y
cuantificable, lo que permitié determinar las herramientas
para la realizacion del analisis. Por su alcance, se definié
el tipo de investigacion como descriptiva ya que se de-
tallaron las caracteristicas que identifican los diferentes
elementos del analisis. De igual forma fue posible analizar
la relacion del volumen de comercializacién con relacion
al nivel de ingresos.

En cuanto al procedimiento de busqueda y procesa-
miento de datos se dirigio a los 217 emprendedores. Por
ser las personas que representan a los vendedores de
productos y que son socios del Centro Agricola. De los
meétodos del nivel empirico del conocimiento se utilizd la
observacion, mediante la que se precisaron detalles fun-
damentales en el proceso de la comercializacion y como
esta influye en el nivel de ingresos de los comerciantes.
Mediante el andlisis documental se precisaron cuestiones
de las investigaciones realizadas sobre el tema tratado.
El estudio de campo se efectud mediante la recoleccion y
registro sistematico de la informacién primaria, mediante
la realizaciéon de encuestas.

Los cuestionarios aplicados estuvieron constituidos por
preguntas dirigidas a conocer el nivel de ingresos de los
comerciantes, obtenidos por la venta de sus productos.
El objetivo fue conocer la incidencia del proceso de co-
mercializacion en los ingresos de los comerciantes del
Mercado del Centro Agricola

RESULTADOS

Es necesario entender que los bajos ingresos econdmi-
cos de la poblacién han obligado a una comercializacion
Unicamente de subsistencia. Por otra parte, los elevados
costos de los insumos y la pandemia vivida a nivel mun-
dial han afectado el incremento de los precios de los cos-
tos de produccion y, por otro lado, el precio es bajo. Lo
gue se traduce en una disminucion de los ingresos.

En la provincia de Pastaza, en especial en la ciudad de
Puyo, la competencia es cada vez mas fuerte porque no
realizan la complementariedad de un negocio. Mas bien
canibalizan un sector y las elecciones no se basan en
diversidad de productos. Tiende a enfocarse a la cali-
dad, vista desde el enfoque del cliente. En el Mercado
del Centro Agricola existen mas de 500 emprendedores
que ofrecen una diversidad de productos entre agricolas,
alimentos, viveres ropa, zapatos entre otros.

Se elaboré un cuestionario compuesto por 10 preguntas,
mismo que se dirigid a 217 comerciantes que son socios
del Centro Agricola (Tabla 1). Tuvo la finalidad de obtener
informacion que permitiera conocer el criterio de los invo-
lucrados sobre la comercializacion y su incidencia en los
niveles de ingreso.
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Tabla 1. Cuestionario y resultados

Pregunta

Resultados

JActualmente, qué productos
comercializa?

El 55% de los comerciantes vende productos agricolas, el 23% carnes y alimentos y, el 22% ropa
y calzado. La mayoria de los comerciantes se dedican a la comercializacion de productos agri-
colas como, yuca, platano, papa china, palmito, limones, naranijilla etc.

¢ Cuél es el ingreso que obtie-
ne por la comercializacion de
sus productos?

En cuanto al ingreso obtenido por la comercializacion de sus productos, el 58% obtienen en-
tre 150 y 250 ddlares, el 23% entre 251 y 350 dolares y, el 19% entre 351 y 480 dolares como
ingresos. El ingreso promedio que reciben los comerciantes del Mercado por la venta de sus
productos no supera el béasico que actualmente es de 410 ddlares. Tampoco cubre el valor de
la canasta basica, demostrando que existe una brecha que demuestra que los comerciantes no
pueden cubrir sus necesidades basicas.

¢Conoce que ganancia liqui-
da le genera la actividad que
realiza?

El 48% obtiene una ganancia liquida entre 80 y 120 ddlares, el 30% entre 121 y 250 ddlares y el
22% entre 251 y 360 ddlares de ganancia liquida.

¢ Cree usted que los ingresos
percibidos por la venta de sus
productos han incrementado
en estos dos Ultimos afos?

El 85% de los encuestados manifiesta que no han incrementado los ingresos por comercializa-
cion de sus productos y el 12% considera que si. El proceso de comercializacion no ordenada
hace que no se pueda contar con un desarrollo sostenible en las capacidades de los comercian-
tes y por lo tanto en el incremento de ingresos.

¢Considera que la comercia-
lizacion de sus productos en
los dos ultimos afios ha me-
jorado?

El 76% de los encuestados considera que no han mejorado nada la comercializaciéon de sus pro-
ductos, el 19% mucho y el 5% poco. La mayoria de los comerciantes se encuentran insatisfechos
con su proceso de comercializacion ya que lejos de mejorar, consideran su forma de comercio
estancado; atribuyéndolo a la crisis provocada por la pandemia.

¢Promociona sus productos
para comercializarlos?

En cuanto a la promociéon de sus productos, el 54% manifiesta que no lo hace, mientras que el
46% si divulga el contenido de su comercio. Los comerciantes realizan promocién de sus produc-
tos de forma empirica sin una planificacion ni implementacion de estrategias.

¢ Qué dificultades tiene para
comercializar sus productos?

En cuanto a la dificultad que presentan para comercializar sus productos el 77% manifiesta que
la promocion, el 13% considera como su mayor problema la mala presentacion del local, y el 10%
considera que es el transporte la causa de las dificultades que presenta su negocio

¢Ha buscado otros medios
para mejorar el proceso de
comercializacion?

El 76% no ha buscado nuevos medios para mejorar la comercializacion del negocio, sin embar-
go, el 24% manifiesta haber buscado formas de mejorar la comercializacion.

¢ Se encuentra satisfecho con
la presentacion de la imagen
organizativa y de expendio
de los locales?

El 51% de los encuestados indica que nunca les ha gustado la imagen de los locales, el 26%
consideran haberse sentido satisfechos con la apariencia de los locales, y el 23% se encuentran
satisfechos en cuanto a la presentacion de imagen y de expendio de los locales.

La comercializacion en el mercado objeto de estudio de la ciudad de puyo, presenta una imagen
corporativa negativa, para los clientes, para la ciudad.

¢Regresan sus clientes, luego
de una compra?

La recopilacion de la informacion determina que el 77% de los compradores que visitan el mer-
cado Centro Agricola objeto de estudio de la ciudad de Puyo no vuelven, ya que presenta una
imagen corporativa negativa para los compradores.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez analizado los diferentes enfoques y el resultado de la encuesta a los comerciantes, se aplico la técnica antes
expuesta. Se nombro un grupo de especialistas, los cuales se dedicaron a estudiar a profundidad la situacion detec-
tada en la encuesta. Este estudio incluyo la revision de documentos contables y el contacto con clientes, entre otras
actividades, que les permitié determinar un conjunto de estrategias para revertir la situacion. Ellos decidieron que las
variantes comerciales son fundamentales para potenciar las ventas y mantener a los clientes. Por tanto, se evaluaron
los siguientes puntos para tener en cuenta a la hora de disefiar una estrategia comercial:

» Nicho de mercado: utilizar una estrategia de enfoque centrada en cubrir un nicho de mercado especifico, sobre
todo al inicio. Se deben investigar las posibilidades que ofrece, asf como a la competencia.

+ Publico objetivo: la estrategia comercial debera enfocarse en satisfacer las necesidades de los clientes. Para ello,
es necesario conocer cual es el publico objetivo, realizar una buena segmentacion y definir sus caracteristicas al
milimetro.
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+ Obijetivos realistas: utilizar los objetivos SMART o inteligentes en la estrategia comercial. Estos deberan ser especi-
ficos, medibles, alcanzables, relevantes y definidos en un periodo de tiempo concreto.

» Fidelizar: segun la ley de Pareto, el 20% de los clientes aportan el 80% de los ingresos. Ademas de conseguir nue-
vos clientes, se debe recordar que fidelizar clientes puede ser una gran forma de aumentar la rentabilidad.

+ Anélisis de resultados: disefiar una estrategia es solo el primer paso. Elaborar informes peridédicos y analizar los
resultados es imprescindible para mejorar la toma de decisiones.

+ Optimizacion: una estrategia comercial no debe ser algo estatico. El plan debe adaptarse a las circunstancias del
mercado y de los clientes. Revisar constantemente la estrategia y mejorarla siempre que sea posible.

A continuacion, se exponen los resultados: (ver tabla 2 y 3)

Tabla 2. Matriz normalizada ponderada

Altet:nat_ivas Infraestruc_tura Promocion Conocimien_tos de Adquisiciérn de Ater!cién Apoyo del
[Criterios necesaria los comerciantes mercancias al cliente | gobierno
Nicho de mercado 0.206884 0.044444 0.070353 0.014434 0.016984 | 0.147990
Publico objetivo 0.206884 0.035556 0.070353 0.014434 0.013587 [0.147990
Objetivos realistas 0.082754 0.017778 0.028141 0.005774 0.003397 | 0.029598
Fidelizar 0.206884 0.035556 0.070353 0.014434 0.013587 [0.147990
Anélisis de resultados | 0.206884 0.035556 0.056282 0.014434 0.013587 [0.118392
Optimizacion 0.082754 0.017778 0.028141 0.005774 0.006794 | 0.059196
Pesos 0.43 0.08 0.14 0.03 0.03 0.29

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Célculo de proximidad relativa a la solucién ideal y orden

Alternativas
Nicho de mercado
Publico objetivo
Objetivos realistas
Fidelizar
Analisis de resultados
Optimizacion

Fuente: Elaboracion propia

D+
0
0.00888889
0.12696237
0.00888889
0.00888889
0.12696237

0
0
0
0
0
0

D-
12696237 1
.1253969 0.93380618
0
.1253969 0.93380618
1253969 0.93380618
0

W NN NN W NN =

Orden jerarquico

Como resultado del trabajo de los especialistas se determind como estrategias las enumeradas en la siguiente Tabla 4:

Tabla 4. Estrategias propuestas

Propuesta de estrategias

1 Implementar una nueva forma de comercializaciéon que permita llegar con los productos al consumidor, generando fide-
lidad y, por ende, incremento de ingresos.

Organizacion y diferenciacion de los productores por tipo de mercado.

Diferenciacion del producto, clasificandolos por tipo de producto que comercializa.

Proximidad social, en el sentido de conexiones, intercambios y confianza entre comerciantes y consumidores.

Mejorar la visibilidad y presentacion del local de comercializacion.

(2} NO2 1 BN HOSH H\V)

Fomentar la recurrencia para incrementar el margen de utilidad en las ventas.

7 Promocionar los productos o servicios planteandose ampliar la oferta.

Fuente: Elaboracion propia
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DISCUSION

El comercio hace accesibles al consumo univer-
sal los productos de todas las industrias, facilitan-
do los cambios en el tiempo, lugar, calidad y canti-
dad convenientes. La importancia del comercio es
tan grande y su necesidad tan absoluta que, si desapa-
reciera de un modo subito, el consumo de cada persona
quedarfa reducido a los estrechos limites de lo que pu-
diera producir por si misma, la existencia de los pueblos
se haria imposible y por inanicion se despoblarian las
naciones.

Las funciones de comercializacién se pueden ver como
eslabén esencial entre productores y consumidores
de dos maneras muy diferentes, aunque simultaneas y
conectadas entre si. En primer término, los agentes de
comercializacion vinculan a los productores y consu-
midores de manera fisica por las actividades reales de
comprar, almacenar, trasportar, elaborar y vender los
productos.

Al mismo tiempo, esté teniendo lugar el intercambio de
productores, y generandose abierta o implicitamen-
te sefiales de precios que se transmiten a los agentes
econdmicos activos en el sistema. Estos influyen en sus
decisiones de producciéon y de consumo mediante las
reiteraciones acumulativas de estas decisiones. Se esta-
blece entonces, un proceso de equilibrio dinamico por el
cual se asignan recursos tanto a los bienes como a las zo-
nas agricolas, donde los recursos son mas productivos.

La globalizacion, la apertura de las economias naciona-
les, la concentracion del capital financiero, fisico y edu-
cacional, la existencia de mercados imperfectos impactd
de manera muy profunda en el sector de los pequefios
productores en las ultimas décadas. Produciendo cam-
bios en el empleo e ingreso rurales, asi como mas pobre-
za y desigual distribucion de la riqueza (Canedo, 2019).
Se debe recordar que, desde los inicios del milenio, el
mercado del comercio minorista de productos de primera
necesidad (consumo masivo), especialmente alimentos y
hogar, empez6é a cambiar de una manera acelerada en
los paises subdesarrollados. La masiva presencia de los
comerciantesformales e informales, entre ellos las cade-
nas nacionales.

La naturaleza y el comportamiento de comerciantes ma-
yoristas y minoristas que expenden productos de con-
sumo masivo en los paises subdesarrollados (mercados
publicos), lo realizan de una manera desordenada por la
informalidad y por su crecimiento acelerado. En la mayo-
ria delos casos, permitidos éstos por las propias autorida-
des, logrando hasta la fidelizacion de sus clientes por los
costos de oferta.

El Mercado del Centro Agricola del Canton Pastaza se
constituye en un espacio donde interactian compradores
y vendedores, quienes ofertan diferentes tipos de pro-
ductos. Respecto a lo que se determind en la presente
investigacion, que los niveles de ingresos son bajos y no
superan el salario basico. De la misma manera, los ni-
veles de utilidad no permiten mejorar la calidad de vida
de sus familias. Los comerciantes del mercado objeto de
estudio desconocen que mediante estrategias de comer-
cializacién adecuadas para cada tipo producto, pueden
incrementar sus ventas, ingresos y asi mejorar los niveles
y calidad de vida.

CONCLUSIONES.

El comercio local es muy importante para las comunida-
des, ya que fomenta la economia local y ayuda a man-
tener la identidad y cultura de una zona. Comprar pro-
ductos y servicios de negocios locales ayuda a apoyar
a los pequefos empresarios y a crear empleo en la co-
munidad. Los sistemas de comercializacion de los pro-
ductos agricolas son dindmicos, competitivos, sujetos a
un cambio y mejoramiento continuos. Deben orientarse
al consumidor, al tiempo que deben proporcionar un be-
neficio al agricultor, transportista, comerciante, procesa-
dor, etc. Ello requiere que los implicados en la cadena
de comercializacion comprendan las necesidades de los
compradores, tanto en términos de producto como de
condiciones de negocios.

El Mercado del Centro Agricola de Puyo, cuenta con una
diversidad de comerciantes que ofertan productos de
diferente tipo. Cuenta con 217 locales cuyas ventas se
analizaron, determinandose en el estudio, que sus res-
ponsables desconocen las estrategias para mejorar la
comercializacion, pues han utilizado mecanismos de pro-
mocién empiricos y no modernos. Esto hace que los ni-
veles de ingresos que reciben por la comercializacion de
sus productos sean bajos, la ganancia liquida no asegure
la permanencia en el mercado, y en consecuencia no se
hayan visto ingresos favorables durante los dos ultimos
afios.

Los comerciantes del Mercado del Centro Agricola de
Puyo no se encuentran satisfechos con la presentacion
de la imagen organizativa y de expendio de los locales.
Consideran que de los compradores que acuden a sus
locales muy pocos regresan, la imagen del mercado
debe ser de gran impacto dando como resultado un lu-
gar mas atractivo para el consumidor, convirtiéndose en un
lugar agradable y acogedorpara los compradores y con-
sumidores, razones que motivan la afluencia y la compra.
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